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Объектом исследования является - ООО «Евросеть-ритейл», как 
торговая организация, работающая на рынке мобильных телефонов и услуг 
операторов сотовой связи. 
Цель работы – Разработка мероприятий по совершенствованию 
маркетинговой стратегии Томского филиала ООО «Евросеть-ритейл». 
В процессе исследования проводились:  
 исследовать теоретические основы разработки маркетинговой 
стратегии предприятия; 
  провести анализ внутренней и внешней среды компании; 
 проанализировать маркетинговую стратегию компании и выявить ее 
недостатки; 
 разработать ряд мероприятий, направленных на улучшение 
маркетинговой стратегии компании; 
 определить эффективность предложенных рекомендаций. 
В результате исследования,разработаны мероприятия по 
совершенствованию маркетинговой стратегии компании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск). 
Степень внедрения: была усовершенствована маркетинговая стратегия 
для предприятия. 
Область применения: компания ООО «Евросеть ритейл» г. Томск. 
Экономическая эффективность/ значимость работы состоит в том, что 
результаты исследований помогли усовершенствовать маркетинговую 
стратегию для предприятия «Евросеть-ритейл» г. Томска. 
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После введения в действие выбранной маркетинговой стратегии ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) из состояния «рыночных последователей» перейдет 
в состояние «рыночные претенденты на лидерство» в г. Томск и Томской 
области. 
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Актуальность темы исследования. Одна из основ развития экономики – 
это тот факт, что каждая существующая фирма стремится занять лидирующие 
позиции на современном рынке и получать максимально возможную прибыль. 
Решить эту задачу помогает грамотно подобранная маркетинговая стратегия. 
Маркетинговая стратегия – совокупность всех элементов, которые 
оказывают помощь в распределении имеющихся ограниченных ресурсов и 
дают возможность получить в долговременном периоде максимальный доход. 
Каждая фирма в своей деятельности использует свою уникальную и 
неповторимую маркетинговую стратегию. Ее выбор и разработка требуют 
таких качеств как целеустремленность, умение концентрироваться на 
поставленной цели, гибкость и способность реагировать на условия рынка и 
приспосабливаться к ним. 
Какие бы решения не принимались на предприятии, практически все они 
находятся в ведении маркетинга. От адекватной и правильно выбранной 
маркетинговой стратегии зависит успешное развитие всего бизнеса. 
Успешное проектирование позволит достичь высоких результатов в 
долговременной перспективе и занять лидирующие позиции на существующем 
рынке. 
Ведь в условиях динамичной рыночной экономики важно своевременно 
понять, когда пора коррективы и сразу же делать поправку на потребности 
своих потребителей. Полезно периодически подниматься над конкретными 
задачами концепции и рассматривать ее в общем. 
Цель работы состоит в разработке мероприятий по совершенствованию 
маркетинговой стратегии Томского филиала ООО «Евросеть-ритейл». 
Исходя из этого, выстраивается ряд задач, а именно: 
 исследовать теоретические основы разработки маркетинговой 
стратегии предприятия; 
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  провести анализ внутренней и внешней среды компании; 
 проанализировать маркетинговую стратегию компании и выявить ее 
недостатки; 
 разработать ряд мероприятий, направленных на улучшение 
маркетинговой стратегии компании; 
 определить эффективность предложенных рекомендаций. 
Объект исследования – компания ООО «Евросеть ритейл» г. Томск. 
Предмет исследования – маркетинговая стратегия компании «Евросеть 
ритейл». 
В работе использовались работы известных ученых – экономистов и 
маркетологов, таких как: Г. Армстронг, И. Ансофф, Ф. Котлер. Ж.-Ж. Ламбен, 
М. Портер, а также работы отечественных авторов О. Д. Андреевой, С. Г. 
Божук, В. В. Герасименко, А. М. Година. К. П. Голубкова, С. В. Карповой, Т. А. 
Крыловой, Т. Н. Парамоновой и других. 
Эмпирическую базу исследования составили: годовые финансовые 
отчеты компании ООО «Евросеть-ритейл» г. Томск.;внутренняя отчетность 
компании, результаты маркетинговых исследований рынка сотовой связи и 
финансовых сервисов г. Томска и Томской области, а также другие источники. 
Практическая значимость исследования состоит в том, что результаты 
данного исследования позволят внести дополнения и уточнения в 
существующую маркетинговую стратегиюООО «Евросеть-ритейл» г. Томск, 
использовании которой будет способствоватьувеличению рыночной доли, что 
эффективно скажется на всей деятельности ООО «Евросеть-ритейл» г. Томск. 
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1 Теоретические основы разработки маркетинговой стратегии 
предприятия 
 
1.1 Маркетинговая стратегия: понятие, сущность 
 
В нашем современном мире стремительно растут и развиваются 
предприятия в различных отраслях. Соответственно, конкуренция также 
увеличивается. Чтобы бизнес «шел в гору», необходимо приложить максимум 
усилий, разработать определенный план работы компании по достижению 
поставленных целей. Именно таким развернутым планом и является 
маркетинговая стратегия. Рассмотрим подробнее данный термин, его задачи, 
виды и разработку. 
Маркетинговая стратегия является предметом научных исследований, 
начиная с 1980-х годов. Существует множество определений данного понятия в 
литературе посвященной маркетингу, которые отражают различные точки 
зрения. При этом, исследователи маркетологи используют два терминальных 
сочетания: «маркетинговая стратегия» и «стратегия маркетинга» в том числе и 
известный ученый маркетолог Е.П. Голубков, который утверждает, что 
«маркетинговая стратегия – это то же, что стратегия маркетинга»1. Таким 
образом, далее в работе мы будем использовать два этих тождественных 
понятия. 
Маркетинговая стратегия – это форма планирования и осуществления 
работы предприятия, которая максимально учитывает все возможные аспекты, 
препятствующие реализации воздействия предприятия на окружающую среду2. 
Организационную стратегию рассматривают как форму в конкретных 
условиях, а также как возможность получения высокого результата, который 
                                           
1
 Голубков Е.П. Маркетинг для профессионалов. Практический курс: учебник и практикум / Е.П. Голубков. – 
М.: Юрайт, 2015. – 480 с. 
2
 Божук С. Маркетинг: учебник / С. Божук, Л. Ковалик, Т. Маслова, Н. Розова, Т. Тэор. – 4-е изд. – СПб.: Питер, 
2012. С. 102. 
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обеспечивается через минимальные затраты и потери, то есть мастерство 
сокращения расходов в реализации эффективных действий. 
Маркетинговая стратегия – это часть организационной стратегии. Она 
является последовательной деятельностью компании в определѐнных условиях 
рынка, которая определяет формы использования маркетинга в получении 
эффективного результата3. 
Для каждой маркетинговой стратегии очень важен исполнительный 
план. Идея воздействия в планировании была определена стратегическим 
пониманием в осуществлении работы компании. 
Маркетинг планирования может служить частью маркетинговой 
деятельности и является постоянным систематическим анализом рыночной 
потребности. Он обеспечивает создание нужной для определѐнных 
потребительских групп продукции. Функции маркетинговой стратегии состоят 
в определении существующих или потенциальных товарных рынков. 
Сущность маркетинговой стратегии заключается в обязательном 
планировании целого ряда мер, которые объединены одной общей целью, и 
которые направлены на увеличение получаемой прибыли за счет продаж 
продукта или оказания услуг своего бизнеса. И к данным мерам, в первую 
очередь, относятся PR, рекламирование, а также работа над брендом. 
То есть, можно констатировать, что маркетинговая стратегия - это, 
безусловно, монолит, фундамент, на котором зиждется вся маркетинговая 
деятельность, вся работа в данном направлении. При этом, ни одна из 
вышеописанных мер не может быть исключена, они все должны 
разрабатываться в комплексе4. 
Итак, само понятие «маркетинговая стратегия» включает в себя 
планирование и реализацию всевозможных мероприятий организации, которые 
направлены на достижение запланированных компанией целей. Следует 
                                           
3
 Басовский Л.Е. Маркетинг: учебное пособие / Л.Е. Басовский, Е.Н. Басовская. – М.: Инфра-М, 2014. С. 97. 
4
 Баталова О.С. Содержание понятия «маркетинговая стратегия» / О.С. Баталова // Проблемы современной 
экономики: материалы междунар. науч. конф. (г. Челябинск, декабрь 2011 г.). – Челябинск: Два комсомольца, 
2011. – С. 103-106. 
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понимать, что маркетинговая стратегия представляет собой часть общей 
стратегии компании. Она затрагивает именно те вопросы, которые касаются 
увеличения продаж и дохода. Эта стратегия разрабатывается, помогая понять, 
как правильно использовать имеющиеся ресурсы, чтобы достичь динамичного 
сбыта продукции на долгосрочный период времени. 
Это понятие и является целью маркетинга. Что касается его задач, то 
сюда стоит отнести следующее5: 
 комплексно изучить весь рынок; 
 объективно оценить спрос и потребности; 
 разработать саму маркетинговую стратегию, а затем комплекс 
средств, направленных на ее реализацию. 
В целом, стратегия маркетинга должна дать ответы на два конкретных 
вопроса: 
1) Каким образом предприятие сохранится на целевом рынке, а затем и 
займет лидирующую позицию? 
2) Каким образом можно выгодно увеличить объем рыночной доли 
компании? 
 
1.2 Виды и роль маркетинговой стратегии 
 
В мировой практике есть четкая, выверенная годами практика 
утверждения маркетинговой стратегии. 
В стратегическом маркетинге и менеджменте выделяют 3 основных 
уровня маркетинговой стратегии: общие (или корпоративные) стратегии 
маркетинга, деловые и функциональные (или инструментальные) стратегии 
маркетинга. На рисунке 1 представлена описанная система маркетинговых 
стратегий предприятия в правильном порядке их утверждения. 
                                           
5
 Гавриленко И.И. Маркетинг: учебник / И.И. Гавриленко. – М.: Академия, 2014. С. 53. 
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Рисунок 1 – Система маркетинговых стратегий предприятия 
 
Дадим краткую характеристику каждому типу маркетинговой 
стратегии6. 
1) Корпоративная маркетинговая стратегия. 
Корпоративная стратегия маркетинга состоитиз разработанной миссии, 
бизнес целей и ценностей компании. Такая общая маркетинговая стратегия 
определяет вектор развития предприятия и ассортимента, отражает главные 
амбиции компании в отрасли и задает верные приоритеты всей деятельности 
маркетинга. В литературе часто появляется понятие миссии и наполняется 
избыточной идеологией, но если оставить все «духовности», то миссия может 
задать нужные рамки для работы. 
2) Деловые стратегии бизнеса. 
По утверждению миссии и главных целей компании на рынке 
рекомендуется начать разработку деловых маркетинговых стратегий 
предприятия. Деловые стратегии маркетинга – основа любой маркетинговой 
деятельности компании. Без стратегий сложно верно наладить управление и 
работу отдела маркетинга. Они определяют характер взаимодействия 
предприятия с рынком, устанавливают приоритетность распределения ресурсов 
(персонал, бюджет, сырье, опыт) и сосредоточивают внимание на увеличении 
прибыли компании. Данный тип стратегий маркетинга позволяет взглянуть 
более глобально на компанию, оценить ее потенциалы и правильно 
распределить ограниченные ресурсы для достижения наибольшей прибыли. 
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Выделяют 3 направления деловых стратегий, которые представлены в таблице 
1. 
Таблица 1 – Виды деловой маркетинговой стратегии7 
 
3) Функциональные маркетинговые стратегии. 
Функциональные (или инструментальные) стратегии маркетинговой 
деятельности разрабатываются на самом последнем этапе стратегического 
планирования. Функциональные стратегии разрабатываются для каждого 
подразделения (отдела) компании отдельно, другими словами: в ситуации, 
когда компания управляет несколькими брендами, функциональные стратегии 
должны быть установлены для каждого бренда. 
Функциональные стратегии маркетинга описывают тактические 
действия по улучшению маркетинг – микса товара. На данном уровне иерархии 
выделяют следующие разновидности маркетинговых стратегий, которые 
представлены в Приложении А. 
Таким образом, можно выделить основные маркетинговые стратегии, 
которые направлены на достижение конкретных целей и определения лучших 
позиций компаний8: 
                                           
7
 Михалева Е.П. Маркетинг: учебное пособие / Е.П. Михалева. – 2-е изд., перераб. и доп. – М.: Юрайт, 2014. С. 
167-168 
8
 Божук С. Маркетинг: учебник / С. Божук, Л. Ковалик, Т. Маслова, Н. Розова, Т. Тэор. – 4-е изд. – СПб.: Питер, 
2012. С. 89. 
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1) Стратегия попадания на потребительский рынок. Использовать такую 
стратегию рекомендуется, когда компания реализует уже известный продукт на 
рынок. Она является результативной при росте рынка или недостаточном 
насыщении товарами и нацелена на увеличение продаж через рекламную 
интенсивность, разнообразные стимулирующие формы реализации продукции. 
2) Стратегия создания товара результативна при появлении новых 
продуктов. Эта стратегия предпочитает традиционные способы продаж, с 
использованием поддерживающих маркетинговых мероприятий. 
3) Стратегия расширения рынка эффективна при выявлении рыночных 
участков с приемлемым спросом продаж и получением дохода. Определение 
стратегии зависит от возможностей компании и еѐ способности рисковать. Если 
у предприятия имеются значительные ресурсы, но нет желания подвергаться 
рискам, в таком случае можно воспользоваться стратегией создания товара. В 
случае недостаточного наличия возможностей можно использовать стратегию 
расширения рынка. 
Некоторые основные маркетинговые стратегии могут появиться в связи 
с ростом рыночной стоимости, она может распределить конкретные продукты 
на его рыночные составляющие по отношению к конкурентам и темпам 
увеличения продаж. 
4) Наступательная стратегия. Она является активной, агрессивной 
позицией компании на рынке, еѐ цель состоит в завоевании и расширении 
рыночной доли. Каждый товарный или сервисный рынки имеет так 
называемую оптимальную рыночную долю, которая выступает обеспечением 
результативной работы и получения прибыли компанией. В случаи, если доход 
компании является ниже приемлемого уровня, то перед руководителем стаѐт 
выбор, который заключается либо в расширении компании, либо в уходе из 
рынка. 
Наступательную стратегию используют в нескольких вариантах: если 
рыночная часть значительно ниже ожидаемого уровня, или не выдержав 
конкуренции значительно уменьшилась и не достигает необходимого уровня; 
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появление нового товара на потребительском рынке; в результате потерь фирм-
конкурентов позиций появляется шанс увеличить часть на рынке. 
5) Стратегия удержания, которая может сохранить свои рыночные 
позиции. Еѐ используют: при устойчивой позиции компании, при недостающих 
возможностях для наступательной стратегии, в результате осторожности перед 
совершением конкретных действий. Этот вид стратегий нуждается в большом 
изучении и внимании к фирмам конкурентам. 
6) Отступательная стратегия чаще является необходимой мерой, а не 
определяемой. В данном случае фирма самостоятельно снижает свою 
рыночную долю. Правилами данной стратегии предполагается постепенное 
прекращение дел. 
7) Стратегия общественного маркетинга является конкретным 
преимуществом в области издержек. Пользуясь данной стратегией, компания 
направлена на широкую целевую аудиторию. Здесь необходимо продумать о 
товаре интересном максимально большому количеству потребителей. 
8) Дифференцированная маркетинговая стратегия, когда компания 
может предложить потребителю новый, отличающийся от конкурентов 
продукт. Благодаря такой дифференциации каждая фирма может определить 
своего целевого клиента. 
9) Стратегия сосредоточенного маркетинга даѐт возможность компаниям 
организовывать возможности на каком-нибудь одном рыночном сегменте. 
Также можно выделить следующие типы маркетинговых стратегий, 
которые представлены в Приложении Б. 
Маркетинговая стратегия на практике включает локальные стратегии 
деятельности компании на целевых рынках, используя необходимые элементы 
маркетингового комплекса. Для каждого рыночного сегмента при этом 
необходимо определить новые продукты. Способы продвижения продуктов, 
цены и каналы распределения. 
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Все рассмотренные стратегии – это основные маркетинговые стратегии, 
суть которых в объединении двух факторов: направленность на целевой рынок 
и конкурентные преимущества. 
Рассмотрим цели разработки маркетинговой стратегии, которые 
представлены на рисунке 2. 
 
Рисунок 2 – Цели разработки маркетинговой стратегии 
 
Цели разработки маркетинговой стратегии9: 
1. Рыночные цели (или внешние программные цели): 
 рыночная доля; 
 количество клиентов; 
 объем продаж в стоимостном и натуральном выражении. 
2. Производственные цели (внутренние программные цели) – 
представляют собой следствие рыночных. В них представлено всѐ 
необходимое, чтобы достичь рыночных целей (кроме организационных 
ресурсов): обеспечение определенного производственного объема (объем 
производства = объем продаж - существующие запасы + планируемые запасы), 
построение цеха, разработка новой технологии и др. 
3. Организационные цели – структура компании, персонал, управление 
организации. Например, прием на работу 3 маркетологов; доведение средней 
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зарплаты работников до уровня зарплат у компании-лидера на рынке; 
внедрение системы управления проектами и др. 
4. Финансовые цели. В них между собой увязываются все цели в 
стоимостном выражении, в частности: 
 размер издержек; 
 чистый объем продаж; 
 чистая и валовая прибыль; 
 рентабельность продаж и пр. 
 
1.3 Подходы к разработке маркетинговых стратегий на разных 
этапах жизненного цикла предприятия 
 
Каждое предприятие должно четко понимать, какой цели хочет 
достигнуть и какие для этого ей понадобится предпринимать меры. Меры в 
данном случае – это определенная стратегия продвижения бизнеса, касающаяся 
каждой структуры предприятия на всех его уровнях. Предприятием, в этом 
случае, должна быть разработана маркетинговая стратегия. 
В маркетинговой стратегии выделяют структурные элементы 
следующего порядка10: 
 цели и планы предприятия на рынке; 
 анализ рыночной структуры; 
 прогнозы рыночного развития; 
 анализ конкурентной способности предприятия; 
 позиция самого предприятия, а также рыночная позиция его продукта. 
Вследствие этого существуют конкретные подходы и методики для 
выбора точного направления стратегического развития. 
Методики разработки маркетинговой стратегии могут быть: формальные 
и неформальные (таблица 2). 
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 Маркетинг: учебник / Под ред. Н.М. Кондратенко. – 2-е изд., испр. и доп. – М.: Юрайт, 2014. С. 411. 
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Таблица 2 – Методики разработки маркетинговой стратегии11 
Название 
методики 
На чем основана 
Формальная чаще всего матричными, основанными на математическом 
анализе 
Неформальная основанными на творческом, интуитивном подходе 
 
Безусловно, чаще всего применяются формальные методы: 
формирование матриц – разного рода таблиц, отражающих позицию 
предприятия на рынке при воздействии различных факторов, как внутренних, 
так и внешних или же в их совокупности (Приложение В). 
Как видно из данных в Приложении В, существует огромное количество 
матричного инструментария в анализе и планировании деятельности 
предприятия на рынке. 
В таблице 3, представим матрицы для анализа маркетинговой стратегии. 
Таблица 3 – Матрицы для анализа маркетинговой стратегии12 
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 Михалева Е.П. Маркетинг: учебное пособие / Е.П. Михалева. – 2-е изд., перераб. и доп. – М.: Юрайт, 2014. С. 
167. 
12
 Логинов Г.О., Попов Е.В. Матричные методы стратегического планирования деятельности компании 
[Электронный ресурс] / Журнал «Маркетинг в России и за рубежом», №2. - 2004. - URL: 
http://dis.ru/library/detail.php?ID=23544 (дата обращения: 21.05.2016). 
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Рассмотрим также такие маркетинговые акции, как матрица И. Ансоффа 
и М. Портера. 
1) Матрица И. Ансоффа применяется для разработки стратегий при 
условиях растущего рынка. Она отражает возможные расхождения на 
предприятии между развитием реальным и предполагаемым (рисунок 3). 
 
Рисунок 3 - Маркетинговая стратегия роста компании (модель «продукт - 
рынок» Игоря Ансоффа) 
 
Модель Игоря Ансоффа в первый раз была представлена в 1957 году в 
Harvard Business Review. На сегодняшний день матрица остается самым 
распространенным инструментом стратегического менеджмента для 
определения направлений роста бизнеса. 
Каждый год компания разрабатывает план стратегического роста, в 
котором определяет для себя: 
 какого уровня будет рост компании в ближайшие 3-5 лет; 
 за счет каких источников есть вероятность увеличить объем продаж и 
прибыли; 
 какие ресурсы требуются для достижения продуктивного роста. 
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Матрица систематизирует имеющуюся информацию о рынке и о товаре 
компании, помогает точно выбрать направление развития бизнеса с учетом 
существующих ресурсов и возможностей фирмы. 
Игорь Ансофф в своей модели «товар-рынок» выделял 4 возможных 
стратегии роста бизнеса13: 
 стратегия проникновения на рынок (market penetration strategy): 
значит, что рост будет осуществляться в направлении роста доли нынешнего 
товарного рынка; 
 стратегия развития рынка (market development strategy): значит, что 
фирма будет расти за счет развития спроса на новых рынках; 
 стратегия развития товара (product development strategy): значит, что 
источником роста фирмы является увеличение спроса на новые продукты; 
 стратегия диверсификации (diversification strategy):значит обновление 
ряда товаров и выход на новые рынки одновременно. 
2) Модель М. Портера применяется при установлении связей между 
доходностью предприятия и долей рынка. Она ориентируется по медленно 
растущим рынкам и уделяет значительное внимание предприятиям – 
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 Лучшие инструменты стратегического анализа. Матрица Ансоффа и стратегии роста бизнеса [Электронный 
ресурс] / Сайт по маркетингу; Моторина О. – Электрон. дан. URL: http://powerbranding.ru/biznes-analiz/matrica-
ansoffa/primer-raboty/. – Загл. с экрана. – Яз. рус. Дата обращения: 05.03.2016 г. 
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 Портер М. Конкурентная стратегия. Методика анализа отраслей и конкурентов / М. Портер; Пер. с англ. И. 
Минервина. – М.: Альпина Паблишер, 2015. – 456 с. 
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Рисунок 4 – Модель М. Портера 
 
Маркетинговая стратегия компании разрабатывается, учитывая 
разнообразные факты. К ним относятся: рыночная ситуация на рынке, 
первенство развития самой фирмы, действие внешнейсреды, базовые ресурсы 
компании и др. Сбор необходимых данных о внешней и внутренней среде 
компании подразумевает вероятность нескольких сценариев стратегического 
развития. Самые многообещающие сценарии получат маркетинговую 
стратегию и конкретно сам план перехода на данную стратегию.15 
Еще до начала собственно планирования стратегии маркетинга 
необходимая задача – понять участников процесса покупки и определить 
важнейшие факторы их влияния на поведение покупателей. Подобное 
внимание позволит создать эффективную и содержательную программу 
маркетинга для своего рынка. 
Когда определены цели разработки маркетинговой стратегии, переходят 
непосредственно к самой разработке.  
Как и при составлении любого плана, система маркетинга также состоит 
из нескольких этапов, а именно (рисунок 5)16: 
                                           
15Золотухина А.И.: Публикация в сборнике ТПУ. 
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 Реброва Н.П. Маркетинг: учебник и практикум / Н.П. Реброва. – М.: Юрайт, 2015. С. 102. 
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Рисунок 5 – Этапы разработки маркетинговой стратегии 
компании/организации/предприятия 
 
Этап 1. Исследование состояния рынка. 
 определяются границы рынка; 
 определяется доля компании на рынке; 
 оценивается емкость рынка; 
 тенденции развития рынка; 
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 первичная оценка уровня конкуренции на рынке. 
Анализ внешней макроэкономической среды включает в себя:  
1. Макроэкономические факторы. Необходимо постоянно 
диагностировать и оценивать некоторые экономические факторы, поскольку 
состояние экономики влияет на цели компании. Такие параметры представлены 
международным платежным балансом, темпами инфляции, распределением 
доходов населения, уровнями занятости, изменениями демографических 
условий и пр. Каждый из указанных параметров может открывать новую 
возможность для компании либо представлять угрозу для неѐ. 
2. Политические факторы. Активное участие предпринимательских 
компаний в политике свидетельствует о важности государственной политики 
для компании. Поэтому государству нужно следить за нормативной 
документацией властей субъектов государства, местных органов и 
федерального правительства. 
3. Технологические факторы. В анализе технологической среды могут 
минимум учитываться изменения производственной технологии, использование 
новых технологий IT в вопросах проектирования и предоставления продукции, 
либо успехи в технологии средств связи. 
4. Факторы социального поведения. К данным факторам относятся 
меняющиеся отношения, нравы и ожидания общества. 
5. Международные факторы. Руководителю, чья компания является 
международным игроком, необходимо постоянно проводить контроль и оценку 
изменений в данной среде. 
Этап 2. Оценка текущего состояния 
 анализ экономических показателей – включая размер и структуру 
издержек компании, финансовые результаты, инвестиционные возможности; 
 анализ производственных мощностей – технологические ограничения, 
возможности, производственный потенциал; 
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 аудит маркетинговой системы (оценка эффективности затрат на 
маркетинг, системы сбора и применения маркетинговой информации, 
ограничения маркетингового бюджета и коммуникаций); 
 портфельный анализ для стратегических бизнес-единиц и 
продуктовых линеек (ABC-анализ, определение стадий жизненного цикла 
продуктов, матричные методы портфельного анализа: матрица БКГ, матрица 
МКК (MCC), матрица GE/McKinsey и т.п.); 
 SWOT-анализ; 
 разработка прогноза (перспективы развития предприятия при 
существующем положении). 
Этап 3. Анализ конкурентов и оценка конкурентоспособности компании: 
 выявление своих конкурентов; 
 установление стратегий конкурентов; 
 определение целей в деятельности конкурентов 
 определение преимуществ и слабых сторон конкурентов; 
 выбор конкурентов, на которых должна приходиться ваша атака, от 
атаки на кого лучше отказаться. 
 оценка спектра возможных реакций конкурентов. 
Этап 4. Постановка целей маркетинговой стратегии: 
 оцениваются цели (определяется необходимость в решении задач); 
 выдвигаются цели (выявляются задачи, подлежащие решению); 
 устанавливается иерархия целей. 
Этап 5. Сегментация рынка и выбор целевых сегментов (исследование 
потребителей): 
 рыночная сегментация – выделяются конкурентные целевые 
рыночные сегменты; 
 выбираются метод и время выхода на целевые сегменты. 
Этап 6. Разработка позиционирования.  
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Разрабатывается позиционирование, рекомендации по управлению и 
передвижению маркетинговыми коммуникациями. 
Этап 7. Предварительная экономическая оценка стратегии и 
инструменты контроля:  
 анализ и прогнозирование ресурсоемкости и качества будущих 
продуктов; 
 прогнозирование уровня продаж и цен на будущие и существующие 
продукты; 
 прогнозирование конкурентоспособности в отношении будущих и 
существующих продукты; 
 определение промежуточных этапов контроля, контрольных 
показателей; 
 прогнозирование уровня прибыли и выручки. 
В качестве примера маркетинговой стратегии можно остановить свое 
внимание на французской компании «Ашан», которая освоила быстрыми 
темпами уже заполоненный конкурентами российский рынок. Французская 
компания владеет гипермаркетами по всему миру, предлагая товары по более 
низким ценам. Она уже заняла лидирующие позиции в городах России. Именно 
правильно выбранная стратегия позволила компании достичь таких высот: 
тщательный анализ рынка России, высокий уровень товаров, анализ опыта и 
постоянное обучение сотрудников. 
Выводы по 1 главе 
Таким образом, по результатам теоретического исследования можно 
сделать основные выводы о том, что маркетинговая стратегия – это форма 
планирования и осуществления работы предприятия, которая максимально 
учитывает все возможные аспекты, препятствующие реализации воздействия 
предприятия на окружающую среду. Практически все решения, которые 
принимаются на предприятии лежат в области маркетинга. От правильности и 
адекватности выбранной стратегии маркетинговой деятельности зависит то, 
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насколько успешно будет развиваться бизнес и то, как будет проходить 
освоение сегментов рыночной экономики. 
Маркетинговые стратегии в компании должны формироваться по 
следующим важным факторам: 
 огромную роль в деятельности и производительности компании 
играют поставщики. Для каждого предприятия важно найти такого поставщика, 
который предложит качественные ресурсы за меньшую цену; 
 в настоящее время практически нигде не обойтись без посредников. 
Их тоже нужно выбрать с умом и с меньшими затратами; 
 важно основательно изучить весь процесс производственной 
деятельности предприятия, возможно введение новых технологий; 
 необходимо проанализировать экономические и социальные факторы. 
Компании нужно четко представлять, в каком товаре нуждается потребитель. 
Также следует изучить цены конкурентов на выбранный сегмент; 
 возможности самой компании; 
 какими путями двигаться организации, чтобы достичь поставленных 
целей, то есть составляющие основной концепции компании. 
Маркетинговая стратегия компании разрабатывается, учитывая 
разнообразные факты. К ним относятся: рыночная ситуация на рынке, 
первенство развития самой фирмы, действие внешней среды, базовые ресурсы 
компании и др. Сбор необходимых данных о внешней и внутренней среде 
компании подразумевает вероятность нескольких сценариев стратегического 
развития. Самые многообещающие сценарии получат маркетинговую 
стратегию и конкретно сам план перехода на данную стратегию. 
Еще до начала собственно планирования стратегии маркетинга 
необходимая задача – понять участников процесса покупки и определить 
важнейшие факторы их влияния на поведение покупателей. Подобное 
внимание позволит создать эффективную и содержательную программу 
маркетинга для своего рынка. 
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2 Анализ маркетинговой стратегии Томского филиала ООО 
«Евросеть-ритейл» 
 
2.1 Организационно-экономическая характеристика компании 
 
«Евросеть-ритейл» основана в 1997 году является наикрупнейшей в 
России розничной сетью, которая осуществляетпродажу мобильной и 
портативной техники на рынке и оказывает услуги в сфере сотовой связи и 
финансовых обслуживаний. В салонах «Евросеть» представлен обширный 
ассортимент высокотехнологичных товаров таких как мобильные телефоны, 
смартфоны, аксессуары к ним, планшеты, нет-буки, навигаторы, 
видеорегистраторы и др. Кроме этого в магазинах «Евросети» можно 
подключить операторские услуги и сoвершить финансовые операции. 
Например пополнить баланс, выбрать тарифный план, оформить различные 
виды кредитов (как потребительские, так и товарные), а также выполнить 
платежи по их погашению, оформить авиа- ж/д билеты, заплатить штраф 
ГИБДД и многое другое. 
«Евросеть» - один из самых извeстных брендов России. Доля ритейлера 
на российском рынке сотовых телефонов и смартфонов составляет около 30%. 
На сегодняшний день компания представлена более чем 4500 салонами, 
работающими в около 1500 городах и населенных пунктах на территории 
России и Республики Беларусь. Каждый месяц салоны «Евросеть» посещает 
более 50 миллионов покупателей. 
Компания является одним из крупнейших российских работодателей: на 
данный момент она предоставляет рабочие места более 30 000 человек. 
По версии «Best Retail - 2010», компания «Евросеть» является самой 
крупной непродовольственной сетью России по показателям рентабельности, 
EBITDA и норме чистой прибыли за 2010 год, лидером профессионального 
рейтинга «Репутация - 2010», обладателем премии «Абсолютный бренд 2011», 
«Ритейлером года в России и СНГ» в рамках V-й международной премии 
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EMEA Channel Academy: 2013 Awards, обладателем серебряной премии Effie 
Awards Russia 2012, победителем премии «Права потребителей и качество 
обслуживания - 2013» в номинации «Розничная торговля. Салоны связи». 
ООО «Евросеть-ритейл» имеет на территории России 8 филиалов. 
В городе Томск имеются 24 представительства ООО «Евросеть-ритейл» 
(салоны «Евросеть»), которые являются представительствами Западно-
Сибирского филиала ООО «Евросеть-ритейл» - ООО «Евросеть-Новосибирск». 
Стратегия развития ООО «Евросеть-ритейл» направлена на увеличение 
рыночной доли, диверсификацию поставщиков, расширение продуктового ряда 
и товарного ассортимента, рост стоимости бренда и экспансию в новые 
сегменты рынка услуг высокой добавленной стоимости в телекоммуникациях. 
Органами управления ООО «Евросеть-ритейл», являются: 
 общее собрание акционеров; 
 совет директоров; 
 единоличный исполнительный орган (генеральный директор). 
ООО «Евросеть-ритейл» имеет мощную вертикально-интегрированную 
структуру управления, в целом структура управления ООО «Евросеть-ритейл» 
более похожа на дивизиональную организацию с отдельными секторами и 
приоритетом торговых операций, т.к. суть бизнеса ООО «Евросеть-ритейл» - 
розничная торговля и наибольшее значение имеет то, как построена система 
сети салонов «Евросеть». Отдельный салон «Евросеть» – это ключевая бизнес-
единица компании. Остальные подразделения занимаются оптимизацией 
деятельности ключевых бизнес единиц. Рассмотрим каждое подразделение. 
В ООО «Евросеть-ритейл» действует 43 различных отдела, не считая 
пункты продаж (салоны «Евросеть»). 
Каждый функциональный отдел ООО «Евросеть-ритейл» наделен 
определенными полномочиями и в каждом отделе, соответственно, своя 
организационная структура. Отделы взаимодействуют между собой.  
В розничном подразделении «Евросеть-ритейл» (салоны «Евросеть») 
действует следующая структура управления (рисунок 6): 
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 менеджер по продажам или продавец-консультант (весь ассортимент); 
 менеджер по финансовым продуктам («кредиторы»); 
 руководитель торговой точки (РТТ) - директор одного магазина, в 
подчинение у которого находятся менеджеры по продажам финансовых 
продуктов и менеджеры по продажам. Задачи и суть работы очень 
разнообразны, начиная от контроля за качеством работы магазина и повышения 
эффективности экономики, заканчивая решением каких-либо проблем с 
покупателями; 
 оперативный менеджер (ОМ) - курирует от 10 до 15 торговых точек, 
непосредственный руководитель управляющих магазинами; 
 управляющий менеджерами (УМ) - контролирует 5-10 оперативных 
менеджеров в нескольких субъектах; 




Рисунок 6 – Структура управления отдела розничных продаж и отдел 
оперативного управления ООО «Евросеть-ритейл» (Томск)В салонах 
«Евросети» работает самый разнообразный персонал – этомолодые люди 
(возрастом от 18 до 30 лет), энергичные и желающие зарабатывать. В компании 
идет немалая текучка продавцов, так как остаются в работе только выносливые. 
Потому что у многихактивность быстро сгорает. В «Евросети» присуща 
карьерная лестница, все оперативные менеджеры и офисный персонал, а также 
генеральный директор начинали с обычных менеджеров. 
Приходя в эту компанию, ты становишься стажером, после месяца 
стажировки, ты сдаешь экзамен и становишься продавцом-консультантом. 
Далее, исследование мы будем проводить непосредственно по ООО 
«Евросеть-ритейл» Западно-сибирский филиал «Евросеть-Новосибирск» в г. 
Томске. 
В салонах «Евросеть», расположенных в Томске, покупатель может 
приобрести большой ассортимент телефонов, портативной электроники и 
мелкой бытовой техники различных ценовых сегментов, а также товары других 
категорий. Каталог товаров «Евросеть-ритейл» (Томск) включает в себя 
широкий спектр продукции, который представлен в таблице 4. 




На рисунке 7 представим динамику объѐма продаж ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) за период 2013-2015 гг. 
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Рисунок 7 - Динамика объемов продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 
период 2013-2015 гг. 
 
Как видно на рисунке 7, оборот продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
в 2013 г. составил 5,9 млрд. руб., в 2014 г. 7,2 млрд. руб., что на 22% больше, 
чем в 2013 г., а в 2015 г. оборот ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) составил 9,3 
млрд. руб., в годовом исчислении динамика составила 29%. 
На рисунках 8-10 представим составляющие продаж ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) за период 2013-2015 гг. 
 
Рисунок 8 – Динамика структуры продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 
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Рисунок 9 – Доли продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
 
Рисунок 10 – Продажи ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в разрезе товарных 
категорий в 2015 г. 
За 2015 г. было продано 635 тыс. новых сотовых телефонов (рисунок 11). 
Российский рынок GSM в штучном выражении упал на 25%. Объѐм продаж 
телефонов в денежном выражении составил 3,1 млрд. руб. (рисунок 11). 
 

































































Продажи телефонов, млрд. руб.
ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) ГК Евросеть Рынок
35 
В сравнении с итогами 2014 г. продажи мобильных телефонов в 
денежном выражении упали на 9%, в то время как рынок упал на 27,5%. 
Средняя розничная цена в 2015 г. составила 4 836 руб., что на 9,6% ниже 
показателя за 2014 г. (рисунки 12-13). Стоит отметить, что анализ динамики 
средней стоимости телефона свидетельствует о снижении спроса на дорогие 
телефоны в пользу бюджетных моделей. 
Доля продаж ООО «Евросеть-ритейл» филиал «Западно-Сибирский 
(Новосибирск) в структуре продаж ГК «Евросеть-ритейл» на протяжении всего 
исследуемого периода занимает более 10%. 
 
Рисунок 12 – Средняя цена сотовых телефонов, руб. 
 
Рисунок 13 – Распределение продаж телефонов по ценовым сегментам 
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основной сфере деятельности (продажа мобильных телефонов), так и в других 
сегментах, и прежде всего в развитии онлайн-продаж. ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) также продемонстрировал увеличение доходов от финансовых 
операций. 
Таким образом, лидирующее положение компании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) на растущем рынке благоприятствует активному 
инвестированию в развитие компании и гарантирует стабильный 
платежеспособный спрос. Чтобы оценить сильные и слабые стороны компании 
ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в существующем внешнем и внутреннем 
окружении, а также выделить потенциальные возможности и опасности 






2.2 Анализ внутренней и внешней среды компании 
 
Внешняя среда предприятия - это комплекс факторов, оказывающих 
непосредственное влияние на производственную и финансово-хозяйственную 
деятельность компании. 
Влияние различных факторов внешней среды оказывает все большее 
воздействие на предпринимательскую деятельность. 
Все факторы внешней среды ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) можно 
условно разделить на две основные группы: прямого и косвенного воздействия: 
1) Среда прямого воздействия: потребители, конкуренты, поставщики. 
2) Среда косвенного воздействия: политические, экономические, 
социально-культурные и технологические факторы. 
Рассмотрим факторы среды прямого воздействия. 
1) Поставщики. 
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ООО «Евросеть-ритейл» заключены договора с вендорами и является 
официальным партнером таких компаний, как Apple, БиЛайн, Alcatel, ELARI, 
Fly, LG, Nokia, Philips, RugGear, Samsung, Sonim. Работая напрямую с 
основными производителями телефонов и аксессуаров, получая в процессе 
переговоров самые выгодные условия поставок. 
ООО «Евросеть-ритейл» заключены договора с федеральными 
операторами сотовой связи: Вымпелком, Мегафон, Скартел (Yota с 2015 года). 
Исторически основным источником дохода для всей сотовой розницы 
были многомиллионные контракты с операторами: «Евросеть» брала на себя 
обязательства продать определенное количество sim-карт или обеспечить 
определенный процент продаж через свою розницу, получая за это крупные 
авансовые платежи от операторов. Но ситуация поменялась после того, как 
сотовые компании построили собственные розничные сети, а «Вымпелком» и 
«Мегафон» стали совладельцами «Евросети». В 2012-2013 гг. операторы стали 
массово отказываться от практики выплаты авансовых платежей и перешли на 
выплату комиссий с каждого привлеченного абонента. А размер 
вознаграждения зависел от того, насколько активно абонент пользуется 
услугами операторов. 
ООО «Евросеть-ритейл» также оказывает финансовые услуги с 2008 г. (с 
2009 г. в г. Томск). Самая популярная – выдача потребительских нецелевых 
кредитов. Партнеры «Евросети» – Альфа-банк, «Тинькoфф», «Ренессанс 
кредит», «Банк хоум кредит», «ОТП банк». 
2) Конкуренты. 
На 01.01.2016 г. в городе Томске функционирует 24 салона сети ООО 
«Евросеть-ритейл». Ближайшие два федеральных конкурента, это «Связной» 
(имеет 14 салонов в Томске) и «Диксис» (имеет 2 салона в Томске). В городе 
Томск также работают несколько десятков разрозненных пунктов продаж 
сотовых телефонов и аксессуаров. 
Проведем оценку конкурентоспособности ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск). Для этого сравним его с основными конкурентами г. Томска. Оценку 
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проведем с помощью экспертного метода по пятибалльной системе. 
Результатами анализа станет таблица 5. 
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Таблица 5 - Оценка преимуществ и недостатков ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) и его основных конкурентов 
 
В условиях жѐсткой конкуренции у всех ритейлеров примерно одинаковый 
уровень показателей, по которым производилась оценка (см. рисунок 14). 
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Рисунок 14 – Многоугольник конкурентоспособности 
 
Что касается уровня дополнительного обслуживания покупателей 
включающего количество и качество приобретаемых дополнительных 
сервисов; затраты времени покупателя на покупку товара; активность продажи 
товаров, профессиональность работника, то данные по дополнительным 
услугам, предлагаемым салонами «Евросеть» (в том числе и ООО «Евросеть-
ритейл Томск» в настоящее время представлены в таблице 6). 
Комплекс дополнительных услуг с одной стороны: является 
инструментом формирования лояльности и как следствие повышения 
конкурентоспособности предприятия, с другой является источником 
дополнительного дохода. За счѐт разнообразных ресурсов сетевые компании 
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На основании выше представленных данных можно оценить рыночную 
привлекательность и конкурентную позицию ООО«Евросеть-ритейл» в г. 
Томск с помощью матрицы Мак-Кинзи, которая представлена в таблице 7. 
Таблица 7 – Матрица Мак-Кинзи 
 
Таким образом, лидирующее положение ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) на усиливающемся рынке благоприятствует активному 
инвестированию в развитие компании и гарантирует стабильный 
платежеспособный спрос. 
Для того, чтобы рассмотреть конкурентные силы, действующие на ООО 
«Евросеть-ритейл» в городе Томск и по возможности идентифицировать 
благоприятные возможности и опасности, с которыми может встретиться 
компаниябыл проведен пятифакторный анализ М.Портера, который 




Таблица 8 - Пятифакторная модель М.Портера 
 
Пятифакторный анализ подтверждает достаточно прочные позиции 
компании ООО «Евросеть-ритейл» на рынке г. Томск, как в настоящий момент, 
так и в среднесрочной перспективе. Особое внимание нужно уделить 
существующим на рынке конкурентам: 
1) Стабильно проводить мониторинг маркетинговой активности и 
следить за динамикой расширения сетей конкурентов. 
2) Анализировать планы конкурентов. 
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3) Регулярно проводить PR(связь с общественностью) и формированием 
благоприятного и уникального имиджа компании. 
3) Потребители. 
Основными покупателями в салонах ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
являются: жители прилегающего жилого массива, а также жители других 
округов, жители пригорода. 
Социальный портрет потребителей салонов ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) выглядит следующим образом (рисунок 15). 
 
 
Рисунок 15 – Структура потребителей ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) (по 
данным исследования компании) 
 
Как видно на рисунке 15, среди потребителей «Евросеть» - 15 человек в 
возрасте моложе 18 лет (что составляет 15%), 20 - в возрасте от 18 до 25 
лет(20%), 18 человек от 25 до 35 лет (18%) и от 35 до 45 лет (16%) или 16 
человек, 18 - от 45 до 60 лет (18%) и 13 человек старше 60 лет (13%).  
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Среди клиентов «Евросеть» студентов и школьников по 10 человек (по 
10%), 26 служащих (26%), 19 человек рабочих (19%), 11 человек руководящих 
должностей или бизнесменов (11%),21 пенсионеров (21%) и 3 безработных 
(3%). 
Таким образом, основные покупатели ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) – 
это молодежь, со средним уровнем дохода, для которой необходимо проводить 
основные маркетинговые мероприятия.  
На рисунке 16, представим основные факторы, влияющими на покупку в 
«Евросеть». 
 
Рисунок 16 – Факторы при покупке товаров в «Евросеть» 
 
Как видим на рисунке 16, основными факторами, влияющими на 
покупку в «Евросеть», являются качество товара (39%) и качество 
обслуживания (30%).  
Для того чтобы понимать, какие для клиентов показатели«Евросеть» 
более важны, был произведен опрос. Объектом для изучения стал рынок услуг 
салонов сотовой связи. В этом исследовании для проведения опроса была 
сформирована статистически значимая выборка – 100 клиентов ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск). В ходе проведения исследования измеряется 
значимость для клиента, по которым оценивается фирма, продукт или торговая 
марка. 
Одним из возможных решений этой задачи является составление и 











ожидания потребителя и степень соответствия этим ожиданиям параметров 
салонов «Евросеть». 
В ходе исследования клиентам салонов было предложено оценить 
степень значимости для них различныхопределений салонов и центров сотовой 
связи, а также степень удовлетворенности данными атрибутам. 
При оценке важности данных атрибутов и степени удовлетворенности 
ими была использована 10-ти балльная шкала. Потребителям предлагалось 
поставить важность показателей, по которым они оценивают салон сотовой 
связи. Опрос проходил в форме анкетирования, были предложены 15 
показателей и нужно было поставить каждому показателю его важность, так же 
для получения объективных данных была предложена, и пустая строка в 
которую потребитель мог занести и свой показатель который он считает более 
важным из представленных. Проанализировав данные из опроса, была 
построена диаграмма «Показатели, по которому происходит оценка ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск), и их важность» представленная на рисунке 17. 
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Как видим на рисунке 17, наименьшую степень важности респонденты 
присвоили атрибуту «Наличие в продаже Интернет карт» (3,2). Скорее всего, 
это просто отражает уровень проникновения услуг доступа к Интернет. 
Наиболее важны для опрошенных такие атрибуты, как график работы салона 
(7,0), выполнение гарантийных обязательств (7,5), удобство расположения 
салона (7,5) - это показывает, что на данный момент существует большое 
количество салонов сотовой связи и клиенты выбираю по принципу «который 
ближе, тот и удобнее», возможность внесения наличных платежей для 
операторов мобильной связи (8,0). 
На втором месте по важности показателей стоит «Широта модельного 
ряда мобильных телефонов», и это было предсказуемо, так как в первую 
очередь салоны «Евросеть» оказывает услуги по продаже мобильных 
телефонов. 
Самая большая степень важности была присвоена характеристике 
«Качество обслуживания, вежливость персонала» (10,0), так как на данный 
момент конкуренция в данной отрасли очень большая, а ассортимент оказания 
услуг у всех компаний или организаций примерно одинаковый. 




Качество обслуживания играет самую важную роль при достижении 
успехов компании, и полностью зависит от работы персонала, работающего на 
прямую с клиентами, так как именно они полностью влияют на данный 
показатель. 
В результате исследования потребителей «Евросеть» так же были 
выявлены следующие данные: 
- какая продукция/услуги пользуется спросом; 
- кто является ее потребителем. 
Мобильные телефоны 
Мобильные телефоны можно распределить по группам. Основными 
критериями групп будем считать: цена, многофункциональность и дизайн 
Группы сотовых телефонов. 
1. Бюджетные телефоны - недорогие телефоны с минимальным набором 
функций. Цена бюджетных телефонов в двух категориях: до 1499 руб. и от 
1500-2999 руб. 
2.Имиджевые телефоны - телефоны-новинки, телефоны с 
дополнительными функциями, современным дизайном; на порядок дороже 
бюджетных телефонов (смартфоны). Цена имиджевых телефонов в трех 
категориях: 3000-4999 руб., 5000-7499 руб. и от 7500-9999 руб. 
3. Телефоны Бизнес-класса - телефоны с наличием дополнительных 
функций сдержанный стиль в дизайне; на порядок дороже бюджетных 
телефонов (смартфоны). Цена телефонов бизнес-класса в трех категориях: 
10000-14999 руб., 15000-24999 руб. и более 25000 руб. (рисунок18). 
Составим таблицу продаж различных видов мобильных телефонов в 
зависимости от возраста покупателей (на основе анализа существующих 




Рисунок 18 – Продажи телефонов в ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в 
зависимости от вида телефона 
 
Таблица 9 – Структура продаж мобильных телефонов в ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск), % 
 
Как видим на рисунке 18 и из данных в таблицы 9, в ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) наибольшим спросом пользуется имиджевые телефоны (46%), 
на втором месте бюджетные телефоны (основная группа их покупателей – 
молодежь), наименьшим спросом пользуются телефоны бизнес-класса. 
Аксессуары.  
Аксессуары по своему назначению можно разделить на 2 группы: 
- расходные материалы (Аккумуляторы, дата-кабель, СЗУ, гарнитура, 
карты памяти и др.); 









Составим таблицу продаж аксессуаров в ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) в зависимости от доходов потребителей салона (таблица 10). 




























Как видим из данных в таблице 10, первую группу аксессуаров по 
необходимости покупают все пользователи мобильных телефонов вне 
зависимости от возраста и уровня доходов. Товары второй группы в основном 
предпочитает молодежь. 
На рисунке 19, рассмотрим структуру потребителей финансовых услуг 
ООО «Евросеть-ритейл» (Томск). 
 
Рисунок 19 – Структура потребителей финансовых услуг ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) 
Таким образом, мы видим, что состав потребителей финансовых услуг 





молодые люди от 18 до 25 
лет, неимеющих семьи
молодые люди от 25 лет, со 
средним уровнем дохода
потребители от 25 до 40 
лет, со средним уровнем 
дохода
потребители, старше 45 лет со 
средним уровнем дохода
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имеющие семьи; 30% - это молодые семьи от 25 лет со средним уровнем 
доходов; 15 % - это люди в возрасте от 25 до 40 лет со средним уровнем дохода; 
15 % - потребители старше 40 лет со средним уровнем дохода. 
Как видим на рисунке 19, в структуре потребителей финансовых услуг, 
отсутствует категория потребителей до 18 лет, это связано в первую очередь, с 
предоставлением финансовых услуг с 18 лет и старше. 
Таким образом, мы рассмотрели и изучили основных потребителей 
товаров и услуг салонов ООО «Евросеть-ритейл» (Томск). 
Далее, рассмотрим факторы внешней среды косвенного воздействия на 
деятельности ООО «Евросеть-ритейл» (Томск).  
Для анализа факторов внешней среды косвенного воздействия на 
деятельность ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) используем PEST-анализ, 
основные факторы которого представлены в таблице 11. 
Таблица 11 - Группировка PEST факторов для PEST-анализ ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) 
Группа факторов Описание фактора 
1. Политические факторы 1.1. Изменение законодательства в 
области налогообложения и 
лицензирования; 
1.2. Государственный контроль за 
деятельностью бизнеса 
2. Экономические факторы 2.1. уровень инфляции; 
2.2. покупательная способность; 
2.3. колебания курса доллара и евро. 
3. Социально-культурные факторы 3.1. общественные ценности; 
3.2. демографические факторы; 
3.3. уровень индивидуального дохода; 
3.4. новинки в области электроники, 
телефонов и др. (гаджеты) 
4. Технологические факторы 4.1. нововведения; 
4.2. инновации в области электроники и 
техники. 
Количественный PEST-анализ представлен в таблице 12. 




Факторы Вес Балл 
1. ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 
1.1 
изменение законодательства в области налогообложения 
и лицензирования 
5 -1 





2. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 
2.1 уровень инфляции 8 -2 
2.2 покупательная способность 7 -1 





3. СОЦИАЛЬНО–КУЛЬТУРНЫЕ ФАКТОРЫ 
3.1 общественные ценности, 4 +1 
3.2 демографические факторы, 5 -1 
3.3 уровень индивидуального дохода, 6 +1 
3.4 новинки в области мобильной продукции 10 +2 
 
    +16 
4. ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 
4.1 нововведения 1 +1 
4.2 инновации в области портативной техники (гаджеты) 5 +2 
4.3 достижения в области компьютерной техники 3 +2 
 
    +17 
 
В результате проведенного PEST-анализа можно сделать вывод о том, 
что в целом влияние факторов внешней среды косвенного воздействия на ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) носит в целом довольно благоприятный характер. 
Наибольшую угрозу для компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
представляют экономические факторы. Именно на преодоление угрозы со 
стороны экономических факторов предприятию следует направить свои 
сильные стороны и основные силы. 
Уровень жизни потребителей в городе Томск достаточно высокий, что 
позволяет населению удовлетворять не только базовые потребности (питание, 
коммунальные расходы и т.п.), но и «порадовать» себя различными гаджетами. 
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Также большое влияние на ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) оказывают 
технологические, факторы. У компании есть возможности, которые оно в силах 
реализовать, если правильно направит на это свои сильные стороны, а также, 
если сумеет использовать эти возможности для усиления своих слабых сторон, 
так же отметим, что технологические факторы в основном влияют на рынок 
сотовых и мобильных ритейлов, в целом же в силу достаточно развитых и 
постоянно совершенствующихся технологий продукции ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск), технологические факторы практически не влияют на 
деятельность рассматриваемого предприятия. 
Политические факторы оказывают на ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
умеренное влияние. Не смотря на наличие угроз у компании достаточно 
возможностей для их преодоления. 
Для анализа внутренней среды ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на 
основе SNW-подхода заполним таблицу 13.  
SNW-анализ внутренней среды ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
проводился методом экспертных оценок. 
Итак, по данным из таблицы 13 следует, что в компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) в категории наилучшего звена функционируют 
сотрудники высокой квалификации, с огромным опытом работы. Но компания 
испытывает нехватку рядовых сотрудников с опытом работы и ответственным 
отношением к выполняемым функциям. 
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Таблица 13 - Стратегический SNW-анализ внутренней среды ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) 
 
ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) выбрало стратегию развития 
«Широкой дифференциации», потому чтоу фирмы естьцель: предоставить 
потребителям более широкий спектр товаров и услуг. Цель заключается в 
привлечении как можно большего количества потребителей, благодаря 
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предоставлению различных товаров и услуг, используя при этом для каждого 
покупателяперсональный подход. По итогам анализа на корпоративном уровне 
можно сделать вывод о разностороннем потенциале компании, с одной стороны 
имеются четкие цели и направления дальнейшего развития, что в условиях 
конкурентной среды является одним из наиважнейших факторов 
существования. 
ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) работает в сегменте, где имеется уже 
множество конкурентов, многие из которых уже успели себя зарекомендовать, 
однако компания занимает лидирующие позиции. Позиции конкурентов 
довольно сильные, но, несмотря на это, компания предоставляет свои услуги 
большему кругу клиентов, делает индивидуальный подход к процессам 
взыскания для каждого клиента, функциональности предоставляемых услуг 
находится на высоте и удовлетворяет текущих и потенциальных клиентов. 
Преимущество компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск): гибкая 
система ценообразования на предоставляемые услуги, индивидуальный подход 
к каждому клиенту, высокое качество предоставляемых услуг. 
Проблемы ООО «Евросеть-ритейл» (Томск): высокий уровень текучести 
кадров; нехватка опытных специалистов. 
Более детальный анализ сильных и слабых сторон ООО «Евросеть-




Таблица 14 - SWOT-анализ 
 
Сила - Угрозы (ST)  
Для того, чтобы компенсировать возрастающее конкурентное давление 
необходимо в полной мере использовать возможности компании по 
инвестированию в расширение розничной сети компании, укрепляя тем самым 
преимущество масштаба и ценового лидерства, а также обеспечивая надежный 
сбыт. 
Смягчить возможную неблагоприятную позицию местной власти по 
отношению к компании, связанную с низкими налоговыми потоками в местный 
бюджет можно подчеркивая абсолютное лидерство компании в регионе и 
фактор сдерживания цен. 
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Сила – Возможности (SO) 
Имея возможности привлечения выгодного финансирования на развитие 
необходимо арендовать «лучшие» помещения, создавая тем самым 
дополнительный барьер входа для новых игроков и затруднения для развития 
существующих конкурентов. 
Необходимо максимально использовать возможности крупнейшей 
розничной сети города для расширения предложения товаров и услуг, провести 
анализ возможностей вступления в партнерские отношения с компаниями, 
заинтересованными в использовании ресурса сети. 
 
 
2.3 Оценка эффективности маркетинговой стратегии компании 
 
Для более полного результата маркетинговой стратегии ООО «Евросеть-
ритейл» на рынке г. Томска, рассчитаем коэффициенты конкурентоспособности 
предприятия, по методике Белоусова В.Л., основанной на отдельных элементах 
маркетинга (продукт, цена, доведение продукта до потребителя, продвижение 
продукта) и на системе показателей деловой активности и эффективности 
компании (Приложение Г). 
С помощью предложенной методики проведем расчѐты 
конкурентоспособности компании ООО «Евросеть-ритейл» для анализа 
конкурентоспособности маркетинговой деятельности ООО «Евросеть-ритейл» 
г. Томск: 
Баланс ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 2015 год составил: - 34720 
млн. руб. Внеоборотные активы – 53 млн. руб. Оборотные активы - 34773 млн. 
руб. 
Вначале проведем расчѐт коэффициентов по элементам комплекса 
маркетинга: 
1. Коэффициент рыночной доли ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на 
рынке мобильной и портативной техники и оказывающей услуги в сфере 
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сотовой связи и финансовых сервисов г. Томска и Томской области рассчитаем 
по формуле 1: 
 
КРД = ОП/ООПР = 9,3 / 51,4 = 18,1,                                  (1) 
 
где ОП - объѐм продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на рынке г. 
Томска и Томской области в 2015 году, который составил 9,3 млрд руб.; 
ООПР - общий объѐм продаж на рынке мобильной и портативной 
техники и оказывающей услуги в сфере сотовой связи и финансовых сервисов 
г. Томска и Томской области, на основании данных отдела государственной 
статистики, составил 51,4 млрд руб.  
КРД = 9,3 / 51,4 = 0,1809 (18,1%) показывает долю, занимаемую ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) на рынке мобильной и портативной техники и 
оказывающей услуги в сфере сотовой связи и финансовых сервисов г. Томска и 
Томской области. 
2. Коэффициент изменения объѐма продаж ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) рассчитаем по формуле 2: 
 
КИОП= ОПКОП2015/ ОПКОП2014,                                  (2) 
 
где ОПКОП - объѐм продаж ООО «Евросеть-ритейл» за 2014 год = 7,2 
млрд руб.; 
ОПНОП - объѐм продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 2015 года = 
9,3 млрд руб. 
КИОП = 9,3 / 7,2  = 1,29 
КИОП = 1,29 показывает рост конкурентоспособности ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) за счѐт роста объѐма продаж на рынке мобильной и 
портативной техники и оказывающей услуги в сфере сотовой связи и 
финансовых сервисов г. Томска и Томской области. 
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3. Коэффициент доведения товаров до потребителя вычисляется по 
формуле 3: 
 
КС = КИОП* ЗСБкоп / ЗСБноп,                                  (3) 
 
где КИОП – коэффициент изменения объѐма продаж ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) = 1,29; 
ЗСБкоп - сумма затрат на функционирование системы стимулирования 
сбыта ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в 2015 году = 0,073 млрд руб.; 
ЗСБноп - сумма затрат на функционирование системы стимулирования 
сбыта ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 2014 год = 0,091 млрд руб. 
КС = 1,29 * (0,073 / 0,091) = 1,29 * 0,8 = 1,03. 
КС = 1,03 показывает ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) к повышению 
конкурентоспособности маркетинговой деятельности за счѐт улучшения 
сбытовой деятельности на рынке мобильной и портативной техники и 
оказывающей услуги в сфере сотовой связи и финансовых сервисов г. Томска и 
Томской области. 
4. Коэффициент основной деятельности ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) рассчитаем по формуле 4: 
 
КрекД = (КИОП * ЗРДкоп.) / ЗРДноп,                                 (4) 
 
где ЗРДкоп. – затраты на рекламную деятельность ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) за 2015 год = 0,01671 млрд руб.; 
ЗРДноп – затраты на рекламную деятельность ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) за 2014 год = 0,09250 млрд руб. 
КрекД = 1,29 * 0,01671 / 0,09250 = 1,29*0,1806 = 0,23. 
КрекД = 0,23 характеризует стремление ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) к росту конкурентоспособности за счѐт улучшения рекламной 
деятельности. 
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5. Коэффициент использования персональных продаж ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) рассчитаем по формуле 5: 
 
КИПП = (КИОП * ЗПТА2015) / ЗПТА2014,                               (5) 
 
где ЗПТА2015 – сумма затрат ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на оплату 
труда торгового персонала в 2015 году = 0,154 млн. руб.; 
ЗПТА2014 – сумма затрат ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на оплату 
труда торгового персонала в 2014 году = 0,184 млн. руб. 
КИПП = (1,29*0,154) / 0,184 = 1,08. 
КИПП = 1,08 характеризует стремление ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) к росту конкурентоспособности за счет роста персональных продаж 
торгового персонала. 
6. Коэффициент использования связей с общественностью ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) рассчитаем по формуле 6: 
 
КИСО = (КИОП * ЗР2015) / ЗР2014,                                     (6) 
 
где ЗР2015 – затраты на связи с общественностью ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) в 2015 году = 0,096 млн. руб. 
ЗР2014 – затраты на связи с общественностью ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) в 2014 году = 0,081 млн. руб. 
КИСО = 1,29 * 0,096 / 0,081 = 1,53. 
КИСО = 1,53 характеризует стремление ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) к росту конкурентоспособности маркетинговой деятельности за счет 
улучшения связей с общественностью. 
Суммируя вышеперечисленные коэффициенты и находя 
среднеарифметическую величину, определим итоговый показатель 
конкурентоспособности маркетинговой деятельности ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) по формуле 7: 
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К∑ = ∑КМТК / n,                                               (7) 
 
Где К∑- коэффициент маркетингового тестирования компании (КМТК). 
n – общее число показателей числителя, в нашем случае = 6. 
КМТК = (0,1809+1,29+0,23+1,08+1,53)/6 = 0,72. 
Теперь нам необходимо провести расчѐт общефинансовых 
коэффициентов на основе анализа баланса ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) за 
2015 год по формуле 8-9: 
 
КТЛ = Итог 2-го раздела баланса / Итог 5-го раздела баланса,      (8) 
 
КТЛ ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) = 34720 / 23216 = 1,49 
 
КОСС = (Итог 3-го раздела баланса – Итог 1-го раздела баланса) 
/ 
Итог 2-го раздела баланса,                                         (9) 
 
Итог 3-го раздела баланса ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) = 11557 млн. 
руб. 
Итог 1 раздела баланса ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) = 53 млн. руб. 
Итог 2 раздела баланса ООО «Евросеть-ритейл» = 34720 млн. руб. 
КОСС = (11557-53) / 34720 = 0,33 
Проведем окончательный расчѐт конкурентоспособности маркетинговой 
деятельности ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) по формуле 10: 
 
КП = КМТК х КТЛ х КОСС,                                 (10) 
 
КП = 0,72*1,49*0,33 = 0,354.  
Результаты расчетов внесем в таблицу 15. 
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Таблица 15 - Показатели, характеризующие конкурентоспособность 
маркетинговой деятельности ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в 2015 г. 




Итого КП 0,354 
 
Показатель конкурентоспособности ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
равен 0,354 и свидетельствует о том, что ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
относиться к группе фирм «Рыночные последователи», см. матрицу в 
Приложении Г. 
Эта группа фирм проводит политику следования за отраслевым 
лидером, не рискует, но и не проявляет пассивности. Фирмы этой группы 
особенно осторожно и взвешенно принимают решения, касающиеся их 
деятельности на рынке. Они копируют деятельность лидера, но действуют 
более осмотрительно и рассчитывают на меньшие ресурсы. Они, как правило, 
подвержены атакам со стороны рыночных претендентов. 
Для определения перспективных направлений конкурентного поведения 
компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) была составлена матрица Ансоффа. 
Анализ деятельности компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в 
рамках данного метода осуществляется в четыре этапа. 
На первом этапе были оценены возможности компании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) для осуществления роста на текущем рынке с текущим 
товаром (таблица 16).  
Второй этап метода Ансоффа - это оценка возможностей компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) для выхода на новый рынок с текущим товаром 
(таблица 17). 
Третий этап - это рассмотрение возможности создания нового товара на 
текущем рынке (таблица 18). 
И наконец, на четвертом этапе рассматриваются возможности создания 
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нового товара на новых рынках (таблица 19). 
Таблица 16 - Анализ потенциала компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 




Таблица 17 - Анализ потенциала компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 





Таблица 18 – Анализ потенциала компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 




Таблица 19 – Анализ потенциала компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
для реализации стратегии диверсификации 
 
По итогам оценки потенциальных возможностей компанииООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) для реализации всех четырех стратегий метода 
Ансоффа составим сводную таблицу (таблица 20) в которой обобщим 




Таблица 20 - Оценка реализации стратегий матрицы Ансоффа 
 
Таким образом, на основе проведенного анализа компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) можно сделать следующие выводы: 
 в салонах «Евросеть», расположенных в Томске, покупатель может 
приобрести большой ассортимент телефонов, портативной электроники и 
мелкой бытовой техники различных ценовых сегментов, а также товары других 
категорий; 
 на рынке компания занимает второе место в числе лидеров отрасли; 
 анализ комплекса маркетинга на предприятии показал, что ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) относиться к группе фирм «Рыночные 
последователи», эта группа фирм проводит политику следования за отраслевым 
лидером, не рискует, но и не проявляет пассивности. Фирмы этой группы 
особенно осторожно и взвешенно принимают решения, касающиеся их 
деятельности на рынке. Они копируют деятельность лидера, но действуют 
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более осмотрительно и рассчитывают на меньшие ресурсы. Они, как правило, 
подвержены атакам со стороны рыночных претендентов; 
 отрасль, в которой функционирует компания, является достаточно 
стабильной и привлекательной, однако необходимо улучшение показателей 
конкурентоспособности и финансовой устойчивости; 
 для укрепления конкурентных преимуществ компании необходимо 




3 Совершенствование маркетинговой стратегии Томского филиала 
ООО «Евросеть-ритейл» 
 
3.1 Разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой 
стратегии Томского филиала ООО «Евросеть-ритейл» 
 
Как показал анализ, проведенный во втором разделе данного 
исследования, маркетинговая стратегия компании «Евросеть-ритейл» 
придерживается стратегии диверсификации и расширения, при этом 
конкурентная маркетинговая стратегия компании показала, что ООО 
«Евросеть-ритейл» относиться к группе фирм «Рыночные последователи». 
Компании ООО «Евросеть-ритейл» необходимо если не занять 
лидирующие позиции на рынке мобильного ритейла, то хотя бы стать 
«следующего за лидером» (рыночные претенденты на лидерство).  
Основа стратегии «следующего за лидером» - адаптивное поведение, 
согласованное с действиями конкурентов и стремление доминировать по 
издержкам. Подобная стратегия предполагает «мирное сосуществование» и 
осознанный раздел рынка. Выбирается тогда, когда возможности 
дифференциации малы, а ценовая борьба ведет в итоге к потерям для всех 
конкурентов. 
Многие компании предпочитают следовать за лидерами рынка, однако 
последние весьма ревниво относятся к их попыткам переманить клиентов. Если 
последователь предлагает низкие цены, услуги высокого качества или 
улучшенный продукт, лидер имеет возможность мгновенно предпринять 
адекватные шаги. Практически лидер превосходит последователей во всех 
видах конкурентной борьбы. Поскольку схватка, что наиболее вероятно, 
приведет к ослаблению обеих компаний к радости конкурентов, последователь 
должен семь раз отмерить, прежде чем броситься в атаку. В случае если 
последователь не в силах нанести упреждающий удар в виде нового продукта 
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или резкого расширения системы распределения, ему следует держаться за 
лидером, не пытаясь атаковать его. 
Одной из наиболее распространенных стратегий, соответствующих 
наступательному духу бизнеса, является стратегия роста фирмы, 
ориентированная на расширение операций, рост ее доли на рынке. Увеличение 
сбыта, рост прибыли и т.д. Выделяются два направления роста фирмы: 
интенсивный и интеграционный.  
Недостатки маркетинговой стратегии компании «Евросеть-ритейл» 
заключаются в основном в том, что, маркетинговая стратегия компании из-за ее 
больших масштабов, не учитывает требования филиалов (подразделений) в 
регионах, так, например, рекламная кампания «Евросеть-ритейл» направлена на 
всю сеть, но в ней нет указаний на конкретные офисы или салоны, в том числе 
и относительно ООО «Евросеть-ритейл» в г. Томске, также интернет-сайт не 
проработан под конкретный регион, т.е. на сайте компании (http://euroset.ru) 
можно найти только адрес присутствия офисов (салонов/магазинов), при этом 
отметим, что несмотря на присутствие в г. Томске 24 салонов «Евросеть», на 
сайте компании информация о них отсутствует (см. рисунок 20), также на сайте 
компании можно просмотреть каталог, акции проводимые в сети «Евросеть», 
но нет, например, возможности сделать заказ товара, узнать, есть ли в наличии 
какой либо товар именно в магазинах компании в г. Томске и т.п. 
 




Таким образом, для роста ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) предлагается 
стратегия интенсивного роста. Интенсивный рост осуществляется 
преимущественно за счет использования приемов агрессивного маркетинга: 
захвата новых позиций на рынке с помощью новых и модернизированных 
товаров, совершенствования методов сбыта/торговли и сервиса, усиленного 
воздействия на контактные аудитории, активной рекламы и т.д. 
Для устранения указанных недочетов, а также для оптимизации 
маркетинговой стратегии, ООО «Евросеть-ритейл» предлагается: 
1. Разработать рекламную кампанию, направленную непосредственно на 
салоны «Евросеть» в г. Томск и Томской области. 
2. Создать на базе сайта компании «Евросеть», интернет-сайт «Евросеть-
ритейл-Томск». 
Основные цели проведения новой рекламной кампании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) представлены в таблице 21. 






компании в г. Томске и 
Томской области 
1. ТВ-реклама (на местном телевидении г. Томска 
и томской области) – комплексный видеообраз 
(зрение+слух);  




салонов «Евросеть» в г. 
Томске, появлении новых 
новинок товараи услуг и 
их преимуществах 
1.Размещение информационных материалов в 
газетах и журналах г. Томска и Томской области; 
2. Интернет-реклама – с переходом на сайт 
компании «Евросеть-ритейл-Томск» или 
отдельную страницу с подробным описанием;  
3. Радио-реклама, 
4. Директ-маркетинг – адресная рассылка 
клиентам 
Стимулирование сбыта  
1. Рекламные баннеры, размещаемые на 
оживленных улицах и местах с высокой 
проходимостью;   





высокими «проникающими» способностями и 
высокой частотой контакта 
 
Рекламная кампания ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) рассчитана на 12 
месяцев. 
Расчет бюджета на проведение рекламной кампании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) в таблице 22. 
Таблица 22 - Расчет бюджета на проведение рекламной кампании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) 
Рекламное средство Стоимость Требуется 
Затраты, 
руб. 
Радио:    
Реклама на радио 
«Европа плюс Томск» 
Абонементное рекламное 
обслуживание, 1 месяц, 5 раз в сутки 
(30 сек) * 12 мес. 
148 000 
Реклама на радио 
«Сарафан FM» 
1 сек. – 12 руб. 
35 
роликов 
по 30 сек. 
* 12 мес. 
63 000 
Наружная реклама:    
Рекламный щит 3×6 8 967 24 215 208 
Оплата рекламного 
места щита 
14700 руб. на 1 мес. 12 176 400 
Баннер формата 1,2×1,8 6 031 12 72 372 
Оплата рекламного 
места щита 
10310 руб. на 1 мес. 12 123 720 
Печатные СМИ:    
Реклама в газете 
«Томская неделя» 
1я полоса – цветной 
модуль 180 кв. см – 6420 
руб. 
 
48 308 160 
Директ – маркетинг 
(адресная рассылка по 
предприятиям города) 
Цена одного отправления 
– 10,70 руб. 
5 000 53 500 
Телевидение:    
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Рекламное средство Стоимость Требуется 
Затраты, 
руб. 
Ролик на ТВ-Томск 




по 24 сек. 
* 12 мес. 
532 800 
Итого: -  1 693 160 
 
По данным таблицы 22 видно, что рекламный бюджет ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) на проведение рекламной кампании в рамках оптимизации 
маркетинговой стратегии, рассчитан на 1 693 160 рублей. 
Далее, рассмотрим мероприятие по созданию сайта и интернет магазина 
компании ООО «Евросеть-ритейл-Томск». 
Для создания сайта и интернет-магазина «Евросеть-ритейл-Томск» 
будет использован интерфейс и наполняемость сайта компании «Евросеть», но 
с переходами на сайт Евросеть-ритейл-Томск. 
После создания сайта, его необходимо будет продвигать в интернет-
среде. Рассмотрим рекомендации по продвижению сайта и интернет-магазина 
ООО «Евросеть-ритейл-Томск». 
1) Продвижение сайта и интернет-магазина ООО «Евросеть-ритейл-
Томск». 
Рассмотрим самые распространенные способы продвижения сайтов и 
интернет-магазинов. Перечислим основные из них: 
1. Продвижение в поисковых системах: SЕО, контекст и МКБ; 
2. Системы сравнения и выбора товаров (или товарные системы); 
3. Реклама в тематических и региональных ресурсах (форумы, блоги, 
порталы, СМИ); 
4. Социальные сети; 
5. Сайт «групоны», продающие купоны со скидкой; 
6. Партнерские программы (для интернет-магазинов с потребительскими 
товарами); 
7. Специализированная рассылка; 
77 
8. Нестандартная реклама. 
Способ №1 - поисковое продвижение сайта и интернет-магазина. 
Это продвижение сайта интернет-магазина в поисковых системах. 
Рекомендуется использовать эту рекламу тогда, когда клиент знает о товаре и 
уже ищет ее в поисковых системах. Или не знает о компании, но знает о 
товарах-аналогах (например, пользователь ищет «ТелефонSamsungS5», а 
компания продает телефоны разных серий фирмы Samsung, тогда есть смысл 
предложить ему товар компании). Реклама в поисковых системах эффективна 
по той простой причине, что тут пользователь явно указывает свою 
потребность, а, следовательно, реклама будет точечной, почти со 100% 
попаданием в цель. Ведь если этой потребностью является товар/продукция, то 
разумно клиенту ее предложить. 
Этот метод можно отнести к долгосрочному способу продвижения. В 
зависимости от того по каким ключевым словам продвигается интернет-
магазин или сайт, результат можно увидеть в период от одного до нескольких 
месяцев. При грамотном применении данного метода клиенту не нужно будет 
прибегать к другим способам раскрутки магазина/сайта. Результатом хорошей 
оптимизации станет качественный, бесплатный, целевой трафик. 
Существуют 3 вида рекламы в поисковых системах: 
1. Контекстная реклама. 
Контекстная реклама – это текстовое рекламное объявление в 
поисковых системах (таких как, Яндекс, Google.ru, Mail.ru, Rambler.ru), а также 
на сайтах их партнеров. 
Преимущества данной рекламы: 
а) мгновенный эффект - вы создаете рекламную кампанию, оплачиваете, 
и буквально через 1-2 дня ваша реклама показывается всем заинтересованным 
пользователям; 
б) фильтрация – заказчик может настроить для показа объявлений 
только те регионы, в которых он работает (т.е. в нашем случае это г. Томск и 
Томская область) вплоть до конкретного города, заказчик может ограничить 
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показы по времени и самое главное по ключевым фразам (то есть показывать 
объявление только тем пользователям, которые в поисковой строке ввели 
определенное ключевое слово, например, «планшеты отечественного 
производства»); 
в) плата с заказчика как с рекламодателя взимается только за клик – то 
есть деньги со счета заказчика списываются только в том случае, если 
пользователь перешел на сайт компании с данного объявления. Таким образом, 
объявление компании совершенно бесплатно показывается в нужное время в 
нужных регионах и только тем, кто ищет товар компании, а платит компания 
только тогда, когда пользователи заинтересовались предложением компании и, 
кликнув, перешли на сайт, в нашем случае на сайт - «Евросеть-ритейл-Томск. 
Минусы: 
а) здесь можно выделить только один минус, такой как цена клика при 
наличии высокой конкуренции. В этом случае плата за клик может оказаться 
слишком высокой и невыгодной для компании. Многие полагают, что 
контекстная реклама значительно дороже поисковой оптимизации. 
Таким образом, контекстная реклама, это платный метод, который 
гарантирует клиенту трафик сразу же после запуска рекламной кампании. 
Прелесть контекстной рекламы в том, что при правильной настройке, в 
интернет магазин придут целевые посетители готовые покупать. Самые 
популярные сервисы контекстной рекламы это Google Adwords и Яндекс 
Директ. В зависимости от ниши клиента за каждый переход он должен 
заплатить от нескольких центов до нескольких долларов. 
SEO - продвижение сайта в поисковых системах 
SEO – это поисковая оптимизация интернет-магазина. Продвижение в 
этом случае заключается в том, что ваш сайт по определенным ключевым 




а) в конечном счете, при правильном продвижении этот способ 
обойдется дешевле для ООО «Евросеть-ритейл» (Томск), чем контекстная 
реклама, конечно, при условии долгосрочного продвижения (когда речь идет не 
о разовой рекламной акции); 
б) часть аудитории отдают предпочтение именно поисковой выдаче, 
доверяют этим результатам больше, чем контекстным объявлениям; 
в) при данном виде раскрутки клиент не платит за клики, в результатах 
поиска на сайт компании могут кликнуть сколь угодно раз, компания тратит 
только определенные средства на оптимизацию (Примечание: многие SEO-
компании сейчас переходят на систему оплаты не за вывод сайта по 
определенным ключевым фразам в топ, а именно за кол-во переходов). 
Минусы: 
а) срок достижения результатов. Сейчас на вывод, примерно, требуется 
3-4 месяца (так заявляют многие SEO-компании), а если сайт новый (как в 
случае с сайтом «Евросеть-ритейл-Томск», то и того больше); 
б) риск неудачи – гарантировать клиенту топ 10 не может ни один 
подрядчик потому, что на вывод влияет целый ряд факторов: 
1) оптимизация сайтов конкурентов компании (если хотя бы 11 сайтов 
занимаются поисковой оптимизацией в одном городе по определенной 
ключевой фразе, то очевидно, что как минимум один останется за бортом 
первой страницы);   
2) алгоритм поисковой системы, который может легко поменяться без 
предупреждения; 
в) смена ключевых фраз или их дополнение (например, вы стали 
продавать новые товары), как правило, занимает столько же времени, сколько и 
вывод. 
МКБ - медийно-контекстный баннер. 
МКБ – медийно-контекстный баннер. Сочетает в себе преимущества 
контекстной и медийной рекламы. Полезным данный вид продвижения может 
оказаться в случаях, когда вы хотите повысить популярность бренда, добиться 
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устойчивой ассоциации определенной тематики с вашим брендом, или 
провести рекламную акцию для целевой аудиторию. Этот баннер, как и 
рекламные объявления, показывается в ответ на поисковые запросы 
пользователей, и при клике по нему они переходят на ваш сайт. 
Преимущества: 
а) баннер, в отличие от обычных объявлений, которые имеют единый 
формат, может быть ярким, креативным, динамичным; 
б) медийно-контекстный баннер является единственным рекламным 
баннером на странице с результатами поиска, что выгодно выделяет его на 
фоне других объявлений; 
в) компания «Евросеть» в лице заказчика сможет настроить показ 
рекламного баннера по определенному региону (в нашем случае опять же для г. 
Томска и Томской области); 
г) компания может ограничить количество показов МКБ одному 
пользователю; 
д) в МКБ компания сможет указать контактные данные компании, а 
точнее салонов «Евросеть» в г. Томске, например, номер телефона, что 
запрещено в контекстной рекламе. 
Минусы: 
а) оплата при этом способе раскрутки интернет-магазина взимается за 
показы, гарантировать переход на сайт данный вид рекламы не может; 
б) спрогнозировать бюджет оказывается довольно проблематичным 
(можно приобрести 10 000 показов, но они могут быть израсходованы как за 2 
недели, так и за месяц). 
Способ №2 - продвижение через системы поиска и подбора товаров. 
Товарные площадки – это площадки, которые служат для выбора и 
сравнения товаров. Наиболее распространенные площадки: 
http://market.yandex.ru, http://torg.mail.ru, http://price.ru, http://tyndex.ru, 
http://gorbushka.ru, http://yourmart.ru, http://moymarket.ru и т.д. 
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Как правило, клиент (заказчик) платит за переход посетителя на сайт 
компании, хотя есть возможность разместить товар с фиксированной оплатой. 
Одним из плюсов такой раскрутки интернет-магазина является то, что к сайтам, 
размещающимся на подобных площадках, пользователи относятся достаточно 
лояльно и проявляют к ним больше доверия. 
Способ №3 - реклама в тематических и региональных ресурсах. 
Для некоторых товаров этот способ может быть не менее эффективным, 
особенно в случаях, когда спрос на товар еще не сформирован. Например, ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) продает новый гаджет, о котором никто не знает. 
Было бы эффективно разместить свою рекламу на форумах любителей новой 
техники – это целевая аудитория, которая наверняка проводит большую часть 
времени в интернете на подобных ресурсах. Если товар широкого потребления 
по выгодной цене, и работаете только в своем городе, то можно разместить 
рекламу на местном региональном портале, где многие жители города Томск и 
Томской области регулярно посещают этот ресурс, чтобы почитать или 
обсудить местные новости и проблемы. 
Площадками для такого вида продвижения могут выступать различные 
блоги, специализированные форумы, городские и региональные порталы и 
электронные СМИ. 
Способ №4 - продвижение в социальных сетях. 
Огромная часть интернет-аудитории сегодня проводит свое время в 
социальных сетях. И многие пользователи используют их не только как ресурс 
для развлечения и общения, но и как источник для получения информации. Они 
подписываются на новости различных медиа- и тематических групп. 
Социальная сеть - это как специализированный срез интернета со своим 
особым миром. В нем также есть новости, блоги, форумы, сообщества. 
Но не стоит ожидать большого успеха. На сегодняшний день показатель 
клибальности на рекламные объявления в социальных сетях в разы меньше, чем 
в поисковых системах. Это объясняется тем, что чаще пользователь просто не 
замечает ее, так как сосредоточен на изучении основного содержания 
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социальной сети (страницы других пользователей, фотографии, аудио- и видео-
файлы). 
Способ №5 - раскрутка интернет-магазина через сайты «групоны». 
Так как у компании «Евросеть» есть товар, на который делается хорошая 
скидка, стоит рассмотреть этот способ продвижения интернет-магазина. 
Как правило, групоны берут от 20% до 50% от оборота. Что получает 
компания «Евросеть»? Во-первых, он позволяет быстро заявить о интернет-
магазине широкой аудитории. Во-вторых, он позволяет быстро собрать базу 
потенциальных клиентов, которым впоследствии компания и салоны 
«Евросеть» смогут рассылать другие выгодные предложения напрямую. ООО 
«Евросеть-ритейл-Томск» сможет регулярно пользоваться услугами таких 
сайтов. Их большое кол-во, вот некоторые из них: http://biglion.ru, 
http://kupikupon.ru, http://groupon.ru, http://vigoda.ru и т.д. 
Способ №6 - продвижение через партнерские программы. 
Способ №7 - специализированная e-mail рассылка. 
Путей продвижения и раскрутки интернет-магазина, а также сайта 
«Евросеть-ритейл-Томск» множество, нужно использовать различные, 
комбинировать их, отслеживать эффективность. В конце концов, в этом и 
заключается секрет успешного рекламщика.  
Затраты на создание, продвижение сайта и интернет-магазина ООО 
«Евросеть-ритейл-Томск», представлены в таблице 23. 
Как видим из данных в таблице 23, создание, продвижение сайта и 
интернет-магазина компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) – «Евросеть-
ритейл-Томск»потребует немного материальных затрат в сравнении с объемом 
деятельности ООО «Евросеть-ритейл» (Томск), однако, является 
маркетинговой кампаний с огромным охватом аудитории. 
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Таблица 23 - Затраты на создание, продвижение сайта и интернет-магазина 
компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) - «Евросеть-ритейл-Томск» 
 
Итак, оптимизировав маркетинговую стратегию ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) было принято решение о выборе стратегия интенсивного 
ростаза счет реализации стратегии проникновения. Интенсивный рост 
осуществляется преимущественно за счет использования приемов агрессивного 
маркетинга: захвата новых позиций на рынке с помощью новых и 
модернизированных товаров, совершенствования методов сбыта/торговли и 





3.2 Определение экономической эффективности мероприятий по 
разработке маркетинговой стратегии Томского филиала ООО «Евросеть-
ритейл» 
 
В практике стратегического маркетинга для прогнозирования 
результатов стратегии широко используется метод PIMS. Этот метод основан 
на разработанной программе влияния различных факторов на прибыльность 
предприятия. 
Метод PIMS (Profit Impact of Market Strategy) - анализ влияния рыночной 
стратегии на прибыль, был разработан в середине 60-х годов в компании 
«General Electric» [13, С. 92]. 
 PIMS представляет собой попытку обобщить все переменные, которые 
влияют на долгосрочную прибыльность компании. Считается, что эта модель, 
которая использует около 30 переменных, позволяет выявить около 67% 
факторов успеха компании.17 
Модель состоит из базы данных, охватывающих почти 3000 
предприятий, разделенных по отраслям народного хозяйства, главным образом 
североамериканских и европейских компаний. 
Программы PIMS разработаны для различных отраслей народного 
хозяйства, в том числе и для сотового ритейла, к которому относится ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск). Для прогнозирования доходности после 
предложенных мероприятий для ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) используется 
зависимость этого показателя от доли рынка в программе PIMS. 
Прогнозы трех экспертов в области стратегического маркетинга 
осуществили прогнозирования увеличения рыночной доли ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) в трех сценариях (пессимистичный, оптимистичный, 
реалистичный) сценарии развития событий, в результате предложений по 
                                           




оптимизации маркетинговой стратегии компании, которые представлены в 
таблице 24: 
1) Увеличение рыночной доли (Оптимистичный сценарий - вероятность 
10%); 
2) Увеличение рыночной доли (Пессимистичный сценарий - вероятность 
15%); 












1 эксперт 2,1 3,1 4,2 
2 эксперт 2,0 3,4 4,5 
3 эксперт 2,5 3,8 5,1 
Среднее значение 
прогноза 
2,2 3,4 4,6 
 
Таким образом, по данным таблицы 24 видно, что доля рынка ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) на рынке г. Томска и Томской области в среднем по 
прогнозам трех экспертов вырастет: 
 на 2,2 процентных пункта при оптимистичном сценарии; 
 на 3,4 процентных пункта при пессимистичном сценарии; 
 на 4,6 процентных пункта при реалистичном сценарии. 
Рассчитаем будущую долю рынка ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) с 
учетом прогнозов экспертов: 
1) при оптимистичном сценарии развития событий: 
КРД = 18,1 + 2,2 = 20,3% 
2)  при пессимистичном сценарии развития событий: 
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КРД = 18,1 + 3,4 = 21,5% 
3) при реалистичном сценарии развития событий: 
КРД = 18,1 + 4,6 = 22,7%. 
Таким образом, расчеты показывают, что при оптимистичном развитии 
событий рыночная доля ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на рынке мобильной 
и портативной технике г. Томска и Томской области составит 20,3%, при 
пессимистичном сценарии – 21,5%, а при реалистичном развитии событий доля 
на рынке ООО «Евросеть-ритейл) (Томск) составит – 22,7%. 
Зависимость между долей рынка и прибыльностью по программе PIMS 
представим в таблице 25. 
Таблица 25 - Зависимость доходности от доли рынка сотового ритейла по 
данным PIMS 
 
Как показал анализ в разделе 2.3 данной работы, доля рынка ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) по Томской области (КРД) составила 18,1%, а 
значит доходность была равна 20% (см. таблицу 25). 
Исходя из прогнозирования доли рынка, при всех трех сценариях ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) попадает в 4 группу с доходностью 22%. То есть 
этот показатель вырастет ориентировочно на 2%. 
Кроме этого, следует определить вероятное влияние маркетинговой 
стратегии на объемы продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск), для чего 
используем показатели компании за 2015 год. 
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Согласно исследованиям экспертов Национального исследовательского 
университета «Высшая школа экономики» (НИУ ВШЭ) в 2016 году рост 
сотового ритейла составил 22,0%. При прогнозировании это значение 
принимается и для 2017 г. Учитывая эти данные, можно определить объем 
рынка ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на прогнозный период (2016-2017 гг.). 
Прогнозируемый объем рынка (будущий) = Нынешний объем рынка *% 
роста. 
Прогнозируемый объем рынка (будущий) сотового ритейла г. Томска и 
Томской области = 51,4*0,13 + 51,4 = 58,082 млрд. руб. 
Рассчитаем, прогнозируемый объем продаж ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск): 
Прогнозируемый объем продаж = Будущая доля рынка ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) * будущий объем рынка 
Прогнозируемый объем продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) при 
оптимистичном прогнозе = 58,082 * 0,203 = 11,79 млрд руб. 
Прогнозируемый объем продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) при 
пессимистичном прогнозе = 58,082 * 0,215 = 12,49 млрд руб. 
Прогнозируемый объем продаж ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) при 
реалистичном прогнозе = 58,082 * 0,227 = 13,18 млрд руб. 
Экономическую эффективность от выбранной (усовершенствованной) 
маркетинговой стратегии ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) представим в 
таблице 26. 
Таким образом, по данным таблицы 26 видно, что разработанная 
(усовершенствованная) маркетинговая стратегия для ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) приведет компанию к значительным эффектам, а именно вырастет доля 
рынка компании на рынке мобильной и портативной технике, а также 
финансовых услуг в г. Томске и Томской области, прибыльность компании и 




Таблица 26 – Эффективность влияния усовершенствованной маркетинговой 
стратегии ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
 
После введения в действие выбранной маркетинговой стратегии ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) из состояния «рыночных последователей» перейдет 
в состояние «рыночные претенденты на лидерство» в г. Томск и Томской 
области. 
Далее, рассмотрим экономическую эффективность от разработанных 
мероприятий по совершенствованию маркетинговой стратегии компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск). 
Экономический эффект – это разница между результатом 
(предполагаемым доходом) и затратами, а экономическая эффективность – это 
отношение результата к затратам: 
 
Ээффект = Р – 3                                                  (1), 
89 
 
где З – результат (предполагаемый доход); 
      Р – затраты на мероприятия. 
 
Ээффективность = Р / 3                                              (2) 
 
В таблице 27 представим смету затрат компании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) на мероприятия по совершенствованию маркетинговой 
стратегии. 
Таблица 27 – Смета затрат ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на мероприятия по 
совершенствованию маркетинговой стратегии 
Мероприятие Затраты, руб. 
1. Проведение рекламной кампании 
на уровне Томской области и г. 
Томска 
1 693 160 
2. Создание, продвижение сайта и 
интернет магазина «Евросеть-ритейл-
Томск» 
1 784 000 
Всего затрат, руб. 3 477 160 
 
Таким образом, по данным таблицы 27 видно, затраты компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) на мероприятия по совершенствованию 
маркетинговой стратегии составит 3 477 160 руб. (или 0,00347 млрд руб.) в 
планируемый период, что составляет всего 0,04% от объемов продаж компании 
в 2015 году. 
При оценке эффективности предлагаемых решений, возьмем 
экономические показатели деятельности компании ООО «Евросеть-ритейл» за 
2015 год. 
Основываясь на методе экспертных оценок, ожидаемый рост объемов 
продаж компании от разработанных мероприятий по совершенствованию 
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маркетинговой стратегии ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) примерно составит 
30% в год. 
Таким образом, прирост объема продаж (выручки) ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск) составит: 
В = 9,3 * 0,30 = 2,79млрд. руб. 
Т.е. прогнозируется (ожидается), что компания ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) от разработанных рекомендаций получить дополнительный объем 
продаж в размере 2,79 млрд руб. 
При сохранении рентабельности деятельности компании на уровне 2015 
года (11,8%) прирост прибыли составит: 
П = 2,79 * 0,118 = 0,329млрд руб. 
Т.е. прогнозируется (ожидается), что компания ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) от разработанных рекомендаций получить дополнительную прибыль от 
продаж в размере 0,329 млрд руб. 
Можем рассчитать экономическую эффективность предлагаемых 
решений: 
Ээффект = Р – 3 = 0,329 – 0,00347 = 0,3255млрд руб. или 325,53 млн. руб. 
Ээффективность = Р / 3 = 0,329/0,00347 = 94,8. 
Таким образом, компания ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) сможет 
получить дополнительную условную прибыль в размере 325,53млн. руб., 
соответственно, реализация предложенных решений будет эффективна. 
Критерием экономической эффективности внедрения мероприятий 
является положительная рентабельность проекта (94,8), которая больше 1. 
Для наглядного представления, оценка эффективности реализации 
предлагаемых мер по совершенствованию маркетинговой стратегии ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) представим на рисунке 21. 
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Рисунок 21 – Ожидаемые результаты от реализации предлагаемых мер по 
совершенствованию маркетинговой стратегии ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
 
В целом можно сделать следующий вывод: затраты компании ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) на совершенствование маркетинговой стратегии 
оправданны, так как компания получит не только дополнительный объем 
продаж, но и дополнительную прибыль. 
Выводы по 3 главе 
Таким образом, по результатам практического исследования сделаны 
основные выводы, о том, что компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) 
необходимо если не занять лидирующие позиции на рынке мобильного 
ритейла, то хотя бы стать «следующего за лидером» (рыночные претенденты на 
лидерство). Недостатки маркетинговой стратегии компании «Евросеть-ритейл» 
(Томск) заключаются в основном в том, что, маркетинговая стратегия компании 
из-за ее больших масштабов, не учитывает требования филиалов 
(подразделений) в регионах, а проводиться на федеральном уровне. 
Для устранения данного недостатка, были разработаны мероприятия по 
совершенствованию маркетинговой стратегии ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск), которые заключаются в разработке нами рекламной кампанию, 












До предложений После предложений
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направленную непосредственно на салоны «Евросеть» в г. Томск и Томской 
области, при этом учитывая федеральную маркетинговую стратегию компании. 
Также нами были внесены предложения о создании на базе сайта компании 
«Евросеть», интернет-сайт «Евросеть-ритейл-Томск». 
Для подтверждения эффективности предложенных мероприятий по 
совершенствованию маркетинговой стратегии компании на региональном 
уровне были проведены расчеты эффективности предложенных мероприятий 
методом PIMS, которые показали, что предложенные мероприятия по 
создания/оптимизации маркетинговой стратегии для ООО «Евросеть-ритейл» 
(Томск) приведет компанию к значительным эффектам, а именно вырастет доля 
рынка компании на рынке мобильной и портативной технике, а также 
финансовых услуг в г. Томске и Томской области, прибыльность компании и 
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Корпоративная социальная ответственность ООО «Евросеть-ритейл» 
ООО «Евросеть-ритейл» анализирует корпоративную ответственность 
как очень нужное условие устойчивого развития компании. 
Социальная политика компании «Евросеть-ритейл» направлена на 
создание благоприятных условий. Укрепление корпоративного духа является 
одним из основных факторов успешной производственной деятельности. 
Сотрудники фирмы – самое ценное в компании. От знаний менеджеров, 
их навыков и опыта зависит решение задач, которые стоят перед организацией. 
Поэтому «Евросеть» привлекает высококвалифицированныхсотрудников и 
помогает непрерывно повышать профессионализмсвоих работников. Для 
каждого сотрудника составляют план учебных мероприятий, проводят 
подготовки и переподготовки специалистов. «Евросеть-ритейл» создает 
наиболее комфортные условия для молодых специалистов, которые помимо 
социально-экономического пакета, получают возможность быстрого 
профессионального и карьерного роста, и перспективу в будущем. 
Важный аспект социальной политики компании - создание безопасной и 
комфортной рабочей среды для всех сотрудников. «Евросеть-ритейл» следит за 
неукоснительным выполнением правил, основанных на государственных 
стандартах и инструкциях, добиваясь нулевого уровня травматизма в компании. 
К основным стейкхолдерам организации можно отнести следующих 
сотрудников (таблица 28).  
Таблица 28 Стейкхолдеры компании
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Объектом социальной ответственности компании являются ее 
сотрудники, они ожидают адекватной оплаты их труда, возможностей 
профессионального роста и построения своей карьеры, здоровой моральной 
атмосферы, хороших условий и режима труда, замечательного руководства. 
Поставщики связаны с результативностью управления организацией 
(прибыльным использованием ресурсов). 
Потребители также имеют отношение к социальной ответственности 
компании, т.к. компания старается для предоставления им качественных услуг 
или продукции. 
Налоговые органы относятся к прямым стейкхолдерам, они получают от 
фирмы взносы на социальное обеспечение своих сотрудников (пенсионное 
обеспечение, социальное страхование, медицинское страхование). 
Косвенные стейкхолдеры – это конкуренты, они увеличивают уровень 
конкуренции и уменьшают риск появления монополистов. Происходит обмен 
опытом и заключаются партнерские соглашения. К числу влиятельных 
стейкхолдеров относятся также правительство и жители регионов, в которых 
располагаютсяфирмы. Среди жителей региона выделяются не только 
проживающие в нем люди, но и местные власти.  
Структура программ социальной ответственности составляет портрет 
Социальной Ответственности компании. Выбор программ, а следовательно 
структура социальной ответственности полностью зависит от целей фирмы и 
выбора стейкхолдеров, на которых и будут направлены программы. 
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Таблица 29 - Структура программы социальной ответственности компании 
 
Таким образом, из таблицы 29 можно сделать выводы, что значимое 
отражение в поставленных целях социальной ответственности организации 
находят стейкхолдеры прямого влияния. Большее количество мероприятий 
компании направлено на рабтников, повышая их квалификацию и возможность 
приобретения бесценного опыта в различных конкурсных мероприятиях и 
участия в форумах. 
При разработке программы корпоративной социальной ответственности 
фирмы, является определение элементов программы социальной 
ответственности. Для того, чтобы определить необходимый перечень 
мероприятий, необходимо сравнить главных стейкхолдеров компании, 
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мероприятия, которые им интересны, хобби и др. Ожидаемый результат от 
реализации программы позволяет оценить значимость будущих итогов 
реализации программ. Результаты приведены в таблице 30. 
Таблица 30 - Определение элементов программы социальной ответственности 
 
Также в рамках социальной ответственности компании необходимо 
рассмотреть затраты на данные цели. Данные, представленные в таблице 31, 
получены на основании финансовой отчетности компании. 
100 
Таблица 31 - Затраты на мероприятия социальной ответственности 
 
Оценка эффективности программы социальной ответственности должна 
строиться на основе принципов эффективности затрат на мероприятия и 
ожидаемых от мероприятий результатов. 
Необходимо помнить, что каждая реализуемая программа социальной 
ответственности связана с целями деятельности предприятия, ее миссией. 
Поэтому необходимо определить эффект от реализации программ не только для 
общества, но и для организации – таблица 31. 
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Таблица 31 - Ожидаемая эффективность программ социальной ответственности 
 
Таким образом, мы видим, что выбранные программы социальной 
ответственности являются оптимальными для данной компании. 
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Проводимые в рассматриваемой компании программы и акции 
социальной ответственности полностью соответствуют стратегии и миссии 
компании. Для рассматриваемой компании одинаково важны внешняя и 
внутренняя социальная ответственность. 
Основными преимуществами, которые получает компания от 
реализации программ социальной ответственности, следующие: социальная 
реклама компании, благополучие работников компании и членов их семей. 
Затрачиваемые компанией средства на выполнение социальной 
ответственности адекватны, а достигнутые в результате проведения 
мероприятий социальные последствия важны как для самой компании, так и 
для населения регионов деятельности компании. 
В качестве рекомендаций по росту эффективности социальной 
ответственности компании можно предложить при сохранении имеющихся 
финансов развивать и нефинансовую составляющую, проводить больше акций 




В результате данного исследования были решены все поставленные 
задачи и достигнута цель, а именно разработаны мероприятия по 
совершенствованию маркетинговой стратегиикомпании ООО «Евросеть-
ритейл» (Томск), позволяющие даннойкомпании эффективно реализовать всю 
систему маркетинговых действий, и тем самым обеспечить усиление 
собственных конкурентных позиций на рынке на рынке мобильной и 
портативной техники и оказывающей услуги в сфере сотовой связи и 
финансовых сервисов г. Томска и Томской области. 
«Евросеть» является одним из самых известных брендов России. Доля 
ритейлера на российском рынке сотовых телефонов и смартфонов составляет 
около 30%. Сегодня компания представлена более чем 4 500 салонами, 
работающими в около 1500 городах и населенных пунктах на территории 
России и Республики Беларусь. Ежемесячно салоны компании посещают свыше 
50 миллионов покупателей. 
ООО «Евросеть-ритейл» имеет на территории России 8 филиалов. 
В городе Томск и Томской области имеются 24 представительства ООО 
«Евросеть-ритейл» (салоны «Евросеть»), которые являются 
представительствами Западно-Сибирского филиала ООО «Евросеть-ритейл» - 
ООО «Евросеть-Новосибирск» (ООО «Евросеть-ритейл» (Томск)). 
Стратегия развития ООО «Евросеть-ритейл» направлена на увеличение 
рыночной доли, диверсификацию поставщиков, расширение продуктового ряда 
и товарного ассортимента, рост стоимости бренда и экспансию в новые 
сегменты рынка услуг высокой добавленной стоимости в телекоммуникациях. 
Маркетинговая стратегия компании ООО «Евросеть-ритейл» направлена 
на всю сеть салонов «Евросеть». 
Исследование показало, что недостатки маркетинговой стратегии 
компании «Евросеть-ритейл» заключаются в основном в том, что, 
маркетинговая стратегия компании из-за ее больших масштабов, не учитывает 
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требования филиалов (подразделений) в регионах, и носит разрозненный 
характер, и просто выполняются маркетинговые мероприятия в рамках 
федеральных мероприятий, так, например, рекламная кампания «Евросеть-
ритейл» направлена на всю сеть, но в ней нет указаний на конкретные офисы 
или салоны, в том числе и относительно ООО «Евросеть-ритейл» в г. Томске, 
также интернет-сайт не проработан под конкретный регион, т.е. на сайте 
компании (http://euroset.ru) можно найти только адрес присутствия офисов 
(салонов/магазинов), при этом отметим, что несмотря на присутствие в г. 
Томске 24 салонов «Евросеть», на сайте компании информация о них 
отсутствует, также на сайте компании можно просмотреть каталог, акции 
проводимые в сети «Евросеть», но нет, возможности сделать заказ товара, 
узнать, есть ли в наличии какой либо товар именно в салонах компании в г. 
Томске и т.п. 
Таким образом, для роста ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) в рамках 
исследования было предложено - маркетинговая стратегия интенсивного роста. 
Интенсивный рост осуществляется преимущественно за счет использования 
приемов агрессивного маркетинга: захвата новых позиций на рынке с помощью 
новых и модернизированных товаров, совершенствования методов 
сбыта/торговли и сервиса, усиленного воздействия на контактные аудитории, 
активной рекламы и т.д. 
Для устранения указанных недочетов, а также для оптимизации 
маркетинговой стратегии, ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) было предложено: 
1) Разработать рекламную кампанию, направленную непосредственно на 
салоны «Евросеть» в г. Томск и Томской области. 
2) Создать на базе сайта компании «Евросеть», интернет-сайт 
«Евросеть-ритейл-Томск». 
Для достижения предложенных мероприятий были проведены расчеты, 
которые показали, что рекламный бюджет ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на 
проведение рекламной кампании в рамках оптимизации маркетинговой 
стратегиисоставит 1 693 160 рублей, а затраты на продвижение сайта и 
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интернет-магазина компании ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) – «Евросеть-
ритейл-Томск»потребует затрат в размере 1 784 000 руб. 
В практике стратегического маркетинга для прогнозирования 
результатов стратегии широко используется метод PIMS. Этот метод основан 
на разработанной программе влияния различных факторов на прибыльность 
предприятия. 
Расчеты эффективности предложенных мероприятий методом PIMS 
показали, что предложенные мероприятия по создания/оптимизации 
маркетинговой стратегии для ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) приведет 
компанию к значительным эффектам, а именно вырастет доля рынка компании 
на рынке мобильной и портативной технике, а также финансовых услуг в г. 
Томске и Томской области, прибыльность компании и объемы 
продажкомпании возрастут. Расчеты показали, что при оптимистичном 
развитии событий рыночная доля ООО «Евросеть-ритейл» (Томск) на рынке 
мобильной и портативной технике г. Томска и Томской области составит 
20,3%, при пессимистичном сценарии – 21,5%, а при реалистичном развитии 
событий доля на рынке ООО «Евросеть-ритейл) (Томск) составит – 22,7%, а 
объемы продаж компании возрастут с 9,3 млрд руб. (факт 2015 года), до: при 
оптимистичном развитии событий до 11,8 млрд руб., при пессимистичном 
сценарии до 12,5 млрд руб., а при реалистичном развитии событий объемы 
продаж ООО «Евросеть-ритейл) (Томск) составят – 13,2 млрд руб. 
После введения в действие выбранной маркетинговой стратегии ООО 
«Евросеть-ритейл» (Томск) из состояния «рыночных последователей» перейдет 
в состояние «рыночные претенденты на лидерство» в г. Томск и Томской 
области. 
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Функции маркетинговой стратегии 
Силовая стратегия Силовая стратегия – свойственна компаниям в сфере 
стандартного, крупного производства. Заключается 
фундаментальный источник силы компаний, 
придерживающихся данной стратегии в том, что обычно 
можно наладить данное производство эффективнее при 
меньших издержках по сравнению с выпуском 
небольших партий товаров, которые значительно 
отличаются между собой. Также силовая стратегия 
наследует преимущества, которые создают 
широкомасштабные научные исследования, крупные 
рекламные кампании и развитая сеть сбыта. 
Нишевая стратегия Нишевая стратегия – характерна компаниям, которые 
встали на путь специализации. Производится необычная, 
особая продукция, ориентированная на определенный 
круг потребителей, обычно узкий. Получается рыночная 
сила в таком случае из того, что продукция компаний в 
определенной мере становится незаменимой для 
соответствующей категории клиентов. 
Приспособленческая 
стратегия 
Приспособленческая стратегия – преобладает обычный 
бизнес в локальных (местных) масштабах. Заключается 
сила небольшого специализированного предприятия в 
своей гибкости, с лучшей приспособленностью к 
удовлетворению незначительных по объему 
потребностей и нужд клиентов. 
Пионерская 
стратегия 
Пионерская стратегия –  связана с созданием новых 
сегментов либо радикальным преобразованием старых. 
Не просто совершенствуется продукция, а 
предполагается крайне рискованный поиск 
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